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“Podemos perdoar a destruicdo do passado,
causada pela ignorancia. Agora, no entanto, temos
a responsabilidade de examinar eticamente o que
herdamos e 0 que passaremos as geragdes
futuras.”

Dalai Lama

"A sustentabilidade ndo é uma moda, nem uma
preocupagédo apenas de ambientalistas, mas uma
necessidade cada vez mais urgente de mudanga,
de inclusdo das pessoas e da natureza nas
decisdes dos governos e das empresas, variaveis
que foram esquecidas pela teoria econémica."

Antonio Lombardi



RESUMO

A preocupagao ambiental tem sido alvo de grande repercusséo na atualidade.
O maior fluxo de informacdes sobre esse assunto atraiu a atengcdo das empresas e
consumidores, fazendo com que ambos encarem com maior seriedade questdes
relacionadas a preservacao da natureza e protecado do planeta Terra. Esse trabalho
visa ressaltar os aspectos relevantes sobre o novo modelo de gestdo, aquele que
incorpora a responsabilidade social e aspectos ambientais nas suas decisdes. Além
disso, pretende-se diagnosticar a visdo do consumidor contemporaneo sobre esse

assunto, bem como o nivel de aceitagao dos produtos ecoldgicos.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Marketing verde. Gestdo socioambiental.

Produtos ecolégicos.
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INTRODUGAO
1.1 Contextualizagao

O meio ambiente tem sido alvo de grande preocupacgao nas ultimas década
muita repercussao na midia sobre as catastrofes ambientais e os desequiliviius
ocorridos no planeta devido as mudancas provocadas pelo homem. Esse assunto
abre a discussdo sobre os habitos de consumo desenfreados da sociedade
adotados por grande parte da populagdo mundial nos ultimos anos. O consumismo
exagerado e inconsciente mostra-se insustentavel a longo prazo, a medida que
possui consequéncias negativas ndo apenas para aquele que o pratica, como para a
sociedade e especialmente para o meio ambiente.

Um sistema de consumo baseado na compra desmedida faz com os meios de
producao utilizem cada vez mais recursos naturais, ndo havendo tempo suficiente
para sua reposi¢ao. Além disso, ha a preocupacdo com o descarte excessivo de
materiais e residuos poluentes no meio ambiente. Todas essas questdes
acompanhadas a uma crescente preocupacdo com o futuro do planeta Terra e a
vida saudavel das novas geracgdes contribuiram para o surgimento de um novo tipo
de consumidor — com maior consciéncia de sua responsabilidade ecoldgica. “Nesse
inicio de século, os consumidores, mais atentos e informados do que nunca,
escolhem as marcas que melhor compatibilizam os seus interesses com os do
ambiente e da sociedade que os rodeiam" (PAIVA; PROENCA, 2011).

Nesse contexto, o papel das organiza¢des € questionado quanto a sua parcela
de responsabilidade e participagcdo no aumento da degradacdo ambiental. Os
consumidores estdo passando por um processo de conscientizagcdo e nao aceitam
mais que a preocupagao das empresas - principalmente as que atuam no Segundo
Setor, isto €, as empresas que exercem atividades privadas - seja exclusivamente
com o retorno financeiro. Passam a exigir uma postura ética e coerente dessas
organizagdes, com o intuito de preservar o meio ambiente e a qualidade de vida das
futuras geracdes.

Acompanhando esse novo paradigma, as empresas passam necessariamente
por um processo de transformacédo no qual se mostram mais comprometidas com o
desenvolvimento sustentavel de seus negodcios. Buscam novas estratégias e
ferramentas de marketing para manterem-se no mercado, agregando valores de

transparéncia com os consumidores e respeito ao meio ambiente. A lucratividade,



evidentemente ainda faz parte de seus objetivos, contudo ha também a preocupacéo
com a sustentabilidade do planeta.

1.2 Justificativa

A educacao é um dos pilares para a formagao de individuos responsaveis. Um
estudo sobre sustentabilidade podera disseminar informagdes relevantes sobre a
importancia de preservar 0 meio ambiente, propondo uma mudanca
comportamental. Tal conscientizagdo refletira nas atitudes dos individuos
conscientes, através da construcdo de relagbes equilibradas com os outros
individuos e o meio ambiente.

Do ponto de vista empresarial, essa reflexdo podera culminar em um maior
equilibrio entre os planos econdmico, social e ecolégico — o chamado Tripé da
Sustentabilidade. A concorréncia acirrada faz com que as empresas busquem um
diferencial competitivo, essa transformacgao torna-se vital para as organizagdes que
pretendem permanecer no mercado.

O marketing verde, definido por Dahlstrom (2012, p.6) como "o processo de
planejamento e execucdo do mix de marketing para facilitar o consumo, produgao,
distribuicdo, promogao, embalagem e recuperacdo do produto de uma forma que
seja sensivel as preocupagdes ecologicas", podera proporcionar inumeros
beneficios ndo apenas ao meio ambiente, como aos diversos setores da economia.

Se o conceito de desenvolvimento sustentavel for colocado em pratica por todos,
podera abrandar os estragos provocados até entdo pelo nosso modelo arcaico de
desenvolvimento industrial. O ideal seria a cada vez que houvesse consumo, 0
conceito de sustentabilidade estivesse implicito. Isso somente sera possivel se todos
os ambitos da sociedade cooperarem. E uma questdo fundamental, pois a
preservacido da vida dos seres vivos esta atrelada diretamente a protegédo do
planeta.

O presente trabalho proporcionara a Academia e aos estudantes de
Comunicacao Social um olhar mais apurado sobre os efeitos positivos da pratica da
gestao socioambiental nas organizagdes. Além disso, auxiliara na coleta de material

relevante para que futuras pesquisas sejam realizadas.



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral
o« Compreender quais sao os principais beneficios e possiveis ganhos
mercadoldgicos em se incluir no negécio gestdo socioambiental e comunica-

la aos consumidores.

1.3.2 Objetivos especificos

« lIdentificar os conceitos e as principais ferramentas de marketing verde que
poderdo ser adotadas pelo novo modelo de gestdo como diferencial
competitivo;

e Analisar a situagdo socioambiental global bem como as tendéncias de
crescimento desse setor no contexto empresarial,

« lIdentificar uma organizagdo com foco em responsabilidade socioambiental e
pesquisar a sua forma de comunicagdo na divulgagdo das acgodes
sustentaveis;

o Diagnosticar a visdo do consumidor contemporaneo sobre os produtos eco-
eficientes para perceber se eles valorizam esse novo modelo de gestédo e se

estao dispostos a consumir seus produtos;

1.4 Problema
Ha vantagens competitivas em se incluir no negdcio gestdo socioambiental e

comunica-la aos consumidores?

1.5 Suposigoes

S1 . O comportamento empresarial responsavel, com a sociedade e o meio
ambiente, é vantajoso ndo apenas do ponto de vista ético/moral como podera ser
também lucrativo. Se bem utilizadas, as ferramentas de gestdo socioambiental
podem alavancar os negocios e fortalecer a imagem da marca agregando valor,
obtendo a preferéncia de consumo.

S, . O consumidor contemporaneo tornou-se mais exigente e informado, por isso
valoriza marcas que tenham atitudes sustentaveis - inclusive estando disposto a
pagar uma quantia maior de dinheiro caso o produto ndo gere consequéncias

negativas ao meio ambiente.



1.6 Metodologia

A metodologia de acordo com Barros & Lehfeld (2007, p. 2) é a avaliagdo dos
métodos e técnicas de pesquisa que irdo conduzir a captacdao de informacgdes
visando a resolu¢ao de um problema de investigagdo. Ou seja, consiste no conjunto
de procedimentos adotados pelo pesquisador durante a obtencdo do conhecimento.

Para a elaboracédo desse projeto, a analise tedrica sera embasada basicamente
em pesquisa bibliografica. Primeiramente, sera feito levantamento bibliografico e
selecao de autores relacionados ao tema. As fontes de pesquisa serao livros, obras
de referéncias, periodicos, teses, dissertacbes e conteudos disponiveis na internet.
Segundo Macedo (1994) “trata-se do primeiro passo em qualquer tipo de pesquisa
cientifica, com o fim de revisar a literatura existente e ndo redundar o tema de
estudo ou experimentagdo”. Em seguida, havera a documentagdo e registro das
informacgdes pertinentes.

Além disso, torna-se vital para a realizagdo do estudo a pesquisa quantitativa.
Malhotra (2009, p. 122), afirma que:

A pesquisa quantitativa procura quantificar dados. Busca uma evidéncia
conclusiva baseada em amostras grandes e representativas e normalmente
envolve alguma forma de analise estatistica. Ao contrario da pesquisa
qualitativa, as descobertas da pesquisa quantitativa podem ser
consideradas conclusivas e utilizadas para recomendar um curso final de
acoes.

Pretende-se compreender melhor a visdo do consumidor sobre o tema
proposto. Para isso, serdo utilizados questionarios estruturados com perguntas
claras e objetivas. Segundo Malhotra (2004, p. 290), essa técnica consiste na coleta
de dados por meio de uma série de perguntas que deverao ser respondidas por um
entrevistado. Os dados mensurados serédo avaliados e demonstrados em tabelas de

percentuais graficos.

1.7 Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado em quatro capitulos, sendo este o
primeiro. No Capitulo 1, € apresentada uma introdug¢ao sobre o tema, bem como a
relevancia do estudo, os principais objetivos a serem alcangados com a pesquisa, a
pergunta-problema, as suposi¢bes e também a metodologia escolhida para o

estudo.
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O Capitulo 2 consiste no embasamento tedrico trabalho, no qual serdo
apresentados autores e conceitos relevantes os quais auxiliardo no desenvolvimento
da pesquisa. Nesse capitulo o assunto sera aprofundado e os conceitos explorados
serdo sobre as novas ferramentas de gestdo empresarial e o comportamento do
consumidor diante dessas mudangas.

No capitulo 3, sera apresentado um estudo de caso sobre a Natura para
exemplificar uma empresa compativel com o modelo de gestdo socioambiental.
Além disso, sera realizada uma pesquisa quantitativa com uma amostra de
consumidores, por meio de questionarios estruturados, apresentando, em seguida,
os resultados obtidos.

No quarto e ultimo capitulo, constarao as conclusdes decorrentes do estudo e as

sugestdes para que futuras pesquisas sejam realizadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING E A SOCIEDADE
2.1.1 Marketing

Existem inumeros conceitos apresentados por autores renomados para delimitar
o significado da palavra marketing. Embora n&o seja possivel chegar a um consenso
entre todos eles, € sensato ressaltar que o marketing ndo € exclusivamente uma
técnica de propaganda e promogao de vendas - embora muitas pessoas 0 vejam
dessa forma restrita. A palavra marketing tem origem no inglés market (mercado) e
encontra-se no gerundio, portanto "trata-se de uma agcdo em progresso ao longo do
tempo" (CHI, B. T. et al, 2006, p. 17). A traducdo mais assertiva para o portugués
seria mercadologia, ou seja, a ciéncia ou estudo do mercado.

Os conceitos podem variar de acordo com a visao particular de cada autor,
contudo o termo relaciona-se com necessidades e desejos humanos. Uma
necessidade diz respeito a algum tipo de privagdo, isto €, quando uma pessoa
possui uma necessidade insatisfeita ira buscar uma forma de suprir tal caréncia. Ja
0os desejos sao "necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais" (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 3). Com isso, o
marketing € basicamente o processo de troca no qual as partes envolvidas buscam,
por meio de transagdes (oferta/aquisicao de bens ou servigos), satisfagao mutua.

De acordo com Kotler (1998, p.27):

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagao, oferta e troca de
produtos de valor com os outros. Essa definicdo se baseia nos seguintes
conceitos centrais: necessidades; desejos e demandas; produtos; valor;
custo e satisfacao; troca e transacgoes; relacionamentos e redes; mercados;
e empresas e consumidores potenciais.

Segundo a American Marketing Association — AMA, marketing é:

Uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado.
As empresas focadas na administracdo de marketing estdo cada vez mais
comuns no modelo de gestdao contemporaneo. No momento em que se encontra o

mercado, devido a alta competitividade, ndo é possivel executar acdes sem

planejamento estratégico. As ferramentas de marketing surgem para auxiliar as

12



organizagdes no gerenciamento de seus negocios e na fidelizagdo de clientes. Kotler
& Armstrong (1993) afirmam que:

O marketing é a fungado dentro da atividade de uma empresa que identifica
as necessidades e desejos do consumidor, determina que mercado-alvo a
organizagcédo pode atender melhor, planeja produtos, servigos e programas
adequados para satisfazer esses mercados, e convoca todos os que
participam da organizagao a pensar e servir os consumidores. Do ponto de
vista social, o marketing € uma ponte entre as exigéncias materiais de uma
sociedade e seus padrbes de econdmicos de resposta.

2.1.2 Marketing socialmente responsavel

Pringle & Thompson (2000, p.3) definiram Marketing para Causas Sociais —
MCS como sendo uma ferramenta estratégica de marketing e posicionamento
adotados pela empresa ou marca para associa-la a uma questdo ou causa social
relevante. “Uma empresa orientada socialmente deseja projetar produtos que n&o
sejam apenas agradaveis, mas também benéficos” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993,
p.436).

O conceito de marketing societal é aquele que considera que a empresa deve
tomar as decisdes de marketing considerando os desejos dos consumidores, as
exigéncias da empresa e pensar no bem-estar e interesses da sociedade a longo

prazo. Como exemplifica Kotler (2000, p.47):

A orientagdo de marketing societal exige que as empresas incluam
consideracdes sociais e éticas em suas praticas de marketing. Elas devem
equilibrar e fazer malabarismos com trés consideracdes frequentemente
conflitantes: lucros para a empresa, satisfagdo dos desejos dos
consumidores e interesse publico.

Segundo especialistas de mercado, a principal diferenca entre marketing
social e societal € que enquanto o primeiro é realizado por uma organizagao sem
fins lucrativos ou governamental para promover agdes filantrépicas, o segundo é
feito por empresas privadas no desenvolvimento das suas estratégias de marketing
somando a questdo da responsabilidade social como um dos seus aspectos de
gestdo. O reflexo disso é a intensificacdo da participacdo empresarial no conjunto
social do seu ambiente de negdcio, sendo essa uma tendéncia crescente de
mercado.

Segundo Kotler (2000, p.47):

A orientagdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizacéo &
determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo
e fornecer as satisfacées desejadas mais eficaz e eficientemente do que a
concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do
consumidor e da sociedade.

13



2.1.3 Etica, moral e responsabilidade socioambiental corporativa

Inumeros séo os efeitos das praticas de marketing na sociedade, alguns deles
beneficiam os cidadaos e outros ndo. Por isso, 0 marketing frequentemente recebe
criticas sobre a sua conduta e o impacto que ela pode causar nos consumidores
individuais. As empresas também s&o alvo de criticas, afinal de contas, sdo
instituicbes ativas que podem interferir nos ambientes econémico, social e ambiental
nos quais estéo inseridas. Nesse contexto, “hoje em dia as organizagdes precisam
estar atentas ndo s6 as suas responsabilidades econémicas e legais, mas também a
suas responsabilidades éticas, morais e sociais” (QUEIROZ, A. et al, 2002, p.50).

Pensar em ética € pensar em convivéncia humana. Ser ético é agir de forma
correta, visando o bem comum, sem prejuizos aos outros. E uma ferramenta
indispensavel para manter um convivio harmonioso. Esse conceito também tem sido
aplicado no contexto empresarial, no que concerne a coeréncia de suas atividades e

modelos de gestdo. De acordo com Queiroz, A. et al. (2002, p.50)

Responsabilidades éticas correspondem a atividades, praticas, politicas e
comportamentos esperados (no sentindo positivo) ou proibidos (no sentindo
negativo) por membros da sociedade, apesar de nao codificados em leis.
Elas envolvem uma série de normas, padrées ou expectativas de
comportamento para atender o que os diversos publicos (stakeholders) com
as quais a empresa se relaciona consideram legitimo, correto, justo ou de
acordo com seus direitos morais ou expectativas.

Uma postura corporativa ética ou antiética podera afetar a credibilidade da
empresa e consequentemente o0s ganhos mercadoldgicos. Por isso, um
comportamento pautado em questdes éticas torna-se vital para a sobrevivéncia dos
negocios na economia global. Além disso, cada cultura possui diversos codigos
morais para que seja possivel a sua organizagao em sociedade. “A moral pode ser
vista como um conjunto de valores e regras de comportamento que as coletividades,
sejam elas nagdes, grupos sociais ou organizagdes, adotam por julgarem corretos
ou aceitaveis”. (QUEIROZ, A. et al, 2002, p.51).

Buscando um diferencial competitivo, as empresas véem na responsabilidade
social uma nova estratégia para potencializar os lucros. “Essa tendéncia decorre da
maior conscientizacdo do consumidor e a consequente procura por produtos e
praticas que gerem melhoria para o0 meio ambiente ou comunidade, valorizando
aspectos éticos ligados a cidadania” (QUEIROZ, A. et al, 2002, p.3).
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Por isso, € de suma importancia entender o conceito de responsabilidade
social. De acordo com Queiroz, A. et al. (2002, p.6):

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma
organizagao deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e
atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma
comunidade, de modo especifico, agindo proativamente e coerentemente
no que tange a seu papel especifico na sociedade e a sua prestagédo de
contas para com ela. A organizagao, nesse sentido, assume obriga¢des de
carater moral, além das estabelecidas em lei, mesmo que nao diretamente
vinculadas a suas atividades, mas que possam contribuir para o
desenvolvimento sustentavel dos povos. Assim, numa visdo expandida,
responsabilidade social é toda e qualquer agdo que possa contribuir para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Como lembra Ramos, A. et al. (2009, p.15):

O simples pagamento de impostos legais, sociais e trabalhistas ndo pode
ser considerado como agao de responsabilidade social. Cabe a empresa
estabelecer uma relagdo justa com seus funcionarios, consumidores,
fornecedores e sociedade na qual esta inserida, trazendo ganhos as partes
envolvidas nas trocas de capital, servicos ou produtos. Deve, também,
perceber-se como parte do planeta, buscando reavaliar constantemente
suas agdes e condutas, de forma a garantir a sustentabilidade a curto,
médio e longo prazo.

Com relagao ao meio ambiente, reconhecer a importancia da natureza para a
preservacao da vida na Terra € o primeiro passo para agir eticamente. Segundo
Trasferetti (2006. p. 29) "é importante analisarmos o mundo atual e qual futuro
iremos deixar para nossos descendentes dentro de um compromisso ético com o
outro." E importante enfatizar que toda a sociedade deve zelar e preservar o meio
ambiente para as futuras geragdes. Cada individuo tem a sua parcela de
responsabilidade e para isso deve-se rever os habitos de consumo e atitudes
individuais.

De acordo com Almeida (2002):

A busca por uma nova forma de desenvolvimento, que tenha como eixos
principais a dimensdo humana e a harmonia com os ecossistemas, deve
partir da premissa de que os individuos, enquanto consumidores, devem
adotar comportamentos de consumo mais compativeis com os imperativos
ambientais e, como cidadaos, devem ter plena consciéncia do seu papel e
das consequéncias de suas agdes, contribuindo decisivamente, seja
individualmente como voluntario ou coletivamente, de forma organizada,
para construir uma sociedade mais justa, igualitaria e mais responsavel,
plenamente consciente da heranga que deixara para as geragoes futuras.

De acordo com Queiroz, A. et al. (2002, p.53) “as atitudes e atividades de uma

organizacao precisam, desse ponto de vista, caracterizar-se por”:
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1. Preocupagao com atitudes éticas e moralmente corretas que afetam todos
0s publicos/stakeholders envolvidos (entendidos da maneira mais ampla
possivel);

2. Promogao de valores e comportamentos morais que respeitem os padroes
universais de direitos humanos e de cidadania e participagado na sociedade;

3. Respeito ao meio ambiente e contribuigdo para sua sustentabilidade em
todo o mundo;

4. Maior envolvimento nas comunidades em que se insere a organizagao,
contribuindo para o desenvolvimento econdmico € humano dos individuos
ou até atuando diretamente na area social, em parceria com governos ou
isoladamente;

Esse pode ser considerado um referencial de responsabilidade

socioambiental para nortear o novo modelo de gestao organizacional.

2.1.4 Desenvolvimento sustavel como novo paradigma

Um grande problema que afeta toda a sociedade hoje é a degradacao
ambiental, aumento da poluicdo e o esgotamento dos recursos naturais. Baseados
nisso, surge o movimento ecolégico em prol da defesa do meio ambiente. Se antes o
meio ambiente pertencia exclusivamente a esfera dos ambientalistas, hoje, com os
meios de comunicacdo de massa, ha crescente quantidade de adeptos as questdes
ambientais. A industrializagcdo e a utilizagdo indevida dos recursos naturais
desgastam o meio ambiente. Com consumismo, esse fato intensificou-se, devido a

intensa produgao e descarte de materiais poluentes. Para Bicalho:

O uso descontrolado dos recursos naturais compromete a economia e o
desenvolvimento, no médio prazo, em decorréncia da crescente escassez
de matéria-prima. A busca, agora, € por uma relagdo harmoniosa, que
viabilize a continuidade da produg&o, no momento em que se garantem os
insumos para tal. Meio ambiente chega, assim, a contabilidade das
empresas.

Muitas sdo as mudancas pelos quais o mundo esta passando. Elas
acontecem cada vez com mais velocidade e geram impactos significativos na vida
das pessoas, no meio ambiente e simultaneamente no comportamento empresarial.
Devido a ocorréncia dessas mudangas, 0 homem comeca a perceber que o modelo
de desenvolvimento econémico adotado até entdo gera um grande abismo social,
visto nas diversas formas de desigualdades, além da degradacao e desequilibrios

ambientais.

O mundo atual é insustentavel tanto social quando ecologicamente. Essa
situacdo ndo pode se prolongar ao infinito. Ndo podemos globalizar um
setor do mundo e destruir outro. As novas tecnologias de informacéo e
comunicacao nos conduzem para um mundo global, mas as instituicoes e
mecanismos responsaveis pela administracdo dos processos globalizantes
ficaram para tras. Sao instituicbes e mecanismos viciado em praticas
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miopes, dominados por valores obsoletos e por muita visdo ultrapassada.
(LASZLO, 2001, p. 62)

Surge entdo a necessidade de um novo modelo de desenvolvimento. Esse
novo modelo atua de forma sustentavel, € aquele que supre as necessidades da
geragdo atual sem necessariamente comprometer a capacidade de atender as
futuras geragdes. E o desenvolvimento que n&o esgota os recursos naturais para o

futuro.

O desenvolvimento sustentavel € o desenvolvimento que maximiza os
beneficios liquidos no longo prazo para a humanidade levando em conta os
custos da degradacdo ambiental. Por beneficios liquidos entende-se nao
apenas o aumento de renda ou redugao de desemprego e pobreza, mas
também condi¢des de vida mais saudaveis e outros beneficios associados
com a melhor qualidade do meio ambiente. Sob este pressuposto, a énfase
sobre o desenvolvimento sustentavel nao esta na redugéo do crescimento,
mas sim na necessidade de crescer e desenvolver de forma sensata,
assegurando que os beneficios do desenvolvimento sejam duradouros.
(CARIDADE, 2006, p.17)

A Conferéncia de Estocolmo, realizada pela Organizagado das Nagbes Unidas
- ONU em 1972, foi a primeira a abordar o tema meio ambiente e desenvolvimento.
De acordo com Dias (2006, p.30), foi durante sua realizagdo que surgiu a idéia
embrionaria do conceito de desenvolvimento sustentavel. Na época, o termo foi
denominado como “abordagem do ecodesenvolvimento” e traduzia as preocupacgdes
ambientais no que concerne a intensificacao da degradagdo ambiental e no aumento
da poluigdo mundial.

Em 1987, foi produzido pela comissao de Brundtland um relatério denominado
“‘Nosso Futuro Comum”. Esse documento foi elaborado pela ONU, na Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento — CMMAD e apresentou
oficialmente pela primeira vez o conceito de desenvolvimento sustentavel como
aquele que “satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade
das futuras geracoes satisfazerem suas necessidades” (ETHOS). Além disso, nele

fica registrado um dos principais objetivos do desenvolvimento sustentavel, ou seja:

E um processo de transformagéo no qual a exploragdo dos recursos, a
direcdo dos investimentos, a orientagdo do desenvolvimento tecnolégico e
a mudanga institucional se harmonizam e reforgam o potencial presente e
futuro, a fim de atender as necessidades e aspira¢cdes humanas. (CMMAD,
1991, p.49)

Em 1992, foi realizada pela ONU, na cidade do Rio de Janeiro, a Eco-92.
“Com representantes de 179 paises que discutiram durante 14 dias os problemas

ambientais globais e estabeleceram o desenvolvimento sustentavel como uma das
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metas a serem alcangadas pelos governos e sociedades em todo o mundo” (DIAS,
2006, p. 33). A Eco-92 conseguiu atrair os olhares para o conceito de
desenvolvimento sustentavel, “ditando uma nova ordem mundial a cerca da
conservacao do nosso planeta traduzida na unido para a busca do equilibrio entre
crescimento econdmico e a conservagao e restauracdo do meio ambiente”.
(RAMOS, A. et al, 2009, p. 6).

Uma das consequéncias positivas da Eco-92 foi a criagdo da Agenda 21
global. Ela € um documento internacional que estabelece linhas de pensamento a
serem seguidas para que o conceito de desenvolvimento sustetavel possa ser

amplamente consolidado, refletindo nos ambitos econdmico, social e ambiental.
A Agenda 21 pode ser definida como um instrumento de planejamento para
a construgdo de sociedades sustentaveis, em diferentes bases geograficas,
que concilia métodos de protecdo ambiental, justica social e eficiéncia
econOmica (ONU, 2003, p. 598).
2.1.5 Marketing verde
Segundo Kotler & Keller (2006, p.4) “o marketing envolve a identificagao e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. O marketing verde, ambiental,
ecolégico ou sustentavel é a representagcao dos esforgcos de uma organizacao para
satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes fornecendo produtos que
diminuam os impactos ambientais ao longo do seu ciclo de vida. “Busca formas de
atender aos ilimitados desejos e necessidades dos consumidores, sem prejudicar o
meio ambiente natural, e ao mesmo tempo realizando os objetivos de

comercializagao das organizagdes” (DIAS, R. 2007, p. 73).

Do ponto de vista de causa social, o marketing verde esta voltado para o
incremento de novos valores na sociedade como um todo e nos
consumidores de modo particular, incorporando a idéia de preservagao do
meio ambiente e voltado para a protegao concreta do ambiente natural. Em
termos comerciais, o marketing verde constitui-se numa ferramenta de
gestdo que implica em considerar novos elementos de competitividade
para atingir os objetivos da empresa através da satisfagdo das
necessidades e desejos do consumidor, que incorporou principios
ambientais ao seu consumo. Neste caso, as empresas se adaptam ao
aumento da demanda do consumidor por produtos e processos que
respeitem o meio ambiente.

Essa nova vertente do marketing surge em decorréncia da importancia
crescente dada pelos consumidores as questdes ambientais. O grande diferencial do
marketing verde é que ele busca ir além da satisfacdo das necessidades do seu

principal publico-alvo (clientes) e passa a considerar igualmente importantes os
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outros publicos que direta ou indiretamente se relacionam com a empresa
(stakeholders). Partindo da premissa que qualquer organizagao que desempenha
uma atividade na sociedade tem sua parcela de responsabilidade diante dela e
prestara contas sobre a qualidade dos produtos e servicos ofertados. “Caso os
produtos ou servigos sejam, de alguma forma, prejudiciais as pessoas, devem ser
eliminados ou ter reduzidos o minimo toleravel os danos causados” (DIAS, 2006, p.
140).

O marketing verde nao pode ser considerado somente um conjunto de
técnicas voltadas para projetar e comercializar produtos que nao
prejudiquem o meio ambiente; &€ também uma forma de articular as
relagdes entre o consumidor, a empresa e 0 meio ambiente; &€ também
uma forma de articular as relagdes entre o consumidor, a empresa e o
meio ambiente. Assim, ao se adotar uma filosofia de marketing ecoldgico,
deve-se ter em mente essa concepgdo macro do processo, onde a
compreensdo da importancia da preservacdo do meio ambiente esteja
impregnada em toda a organizagao, incluindo o comportamento cotidiano
das pessoas que a integram.
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Quadro 01 — Marketing mix verde

Minimizagao da contaminagao por uso ou producgao

" Fonte: Calomarde (2000)

Produto e Substituicdo de materiais escassos por abundantes
e Servico ao cliente de aconselhamento em uso ecoldgico
¢ Producéao de bens reciclaveis e poupanga de recursos
e Custos ecologicos do produto diretos e indiretos
Preco e Discriminagao positiva dos precos
o Diferenciagdo dos pregos ecoldgicos
e Tomada de consciéncia ecolégicas
Promocao ¢ Informagao sobre servigos ecologicos dos produtos
e Realizagdo de acdes de relagdes publica sobre ecologia
e Fomentar a retrodistribuicao
Praca e Canais de distribuicdo que poupem o consumo de recursos

naturais

e Sensibilizagao ecoldgica no ponto de venda

Segundo Polonsky (1994) seriam cinco as possiveis razdes para as empresas

adotarem o marketing verde no seu modelo de gestao, séo elas:

1.

2.

As organizagbes percebem que o marketing ambiental pode ser uma
oportunidade que pode ser usada para realizar seus objetivos;

As organizagdes acreditam que tém uma obrigagdo moral de serem mais
responsaveis socialmente;

As organizagdes governamentais estdo forcando as empresas a serem mais
socialmente responsaveis;

As atividades ambientais dos competidores pressionam as empresas a
modificar suas atividades de marketing ambiental;

Fatores de custo associados com a disposigao de residuos ou redugdes no
material utilizado forgam as empresas a modificar seu comportamento;

Além disso, os beneficios da implementagcdo do marketing verde vao muito

além dos ambientais, influenciando positivamente varios setores da economia.

Como ressalta Dahlstrom (2012, p. 17):

As economias emergentes tém potencial para reduzir a fome e a pobreza
ao praticar o marketing verde. O bem-estar do consumidor pode ser
beneficiado e, da mesma maneira, a estratégia corporativa pode ser
melhorada por meio da incorporagdo de praticas de marketing verde. O
desenvolvimento de produtos, producdo e cadeia de suprimentos tem
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potencial para atingir niveis mais elevados de desempenho do Tripé da
Sustentabilidade por meio do marketing verde.

Contudo, cabe ressaltar que ndo é simples uma empresa implementar
efetivamente um programa de marketing verde, pois as mudangas nao podem ser
superficiais. O marketing verde nao se limita a promog¢éo de produto com atributos
positivos ao meio ambiente (biodegradaveis, organicos, reciclaveis, com refis ou sem
componentes nocivos ao meio ambiente). A organizagdo deve passar por uma
revisdo da postura organizacional, isto €, tornar-se ambientalmente responsavel em

todas suas atividades e processos.

Nao é suficiente falar a linguagem verde; as companhias devem ser
verdes. Longe da questdo de apenas fazer publicidade que muitos
comerciantes perceberam originalmente, a abordagem satisfatéria de
preocupagado ambiental requer um esverdeamento completo que vai fundo
na cultura corporativa. Somente por intermédios da criacdo e
implementacao de politicas ambientais fortes e profundamente valorizadas
€ que a maioria dos produtos e servigos saudaveis podem ser
desenvolvidos. E sé por meio da criagdo de uma ética ambiental que
abranja toda a empresa que estratégias de marketing podem ser
executadas. (OTTMAN, 1994)

2.2 EMPRESA CIDADA
2.2.1 Gestao socioambiental empresarial

Para atender o mercado verde, surgem as empresas preocupadas em incluir
a responsabilidade socioambiental no seu sistema de gestdo. As estratégias de
marketing estdo voltadas ao consumo responsavel e consciente, buscando atender
0 exigente consumidor contemporaneo. Segundo Oliveira (2009, p.26) "o que se
observa é cada vez mais uma predominancia de combinacdes entre produtos e
servicos oferecendo aos clientes o principal: valor agregado”.

Segundo Tinoco & Kraemer (2004, P.134):

As empresas tém um papel social e ambiental extremamente relevante.
Através de uma pratica empresarial sustentavel, provocando mudanga de
valores e de orientagdo em seus sistemas operacionais, estardo engajadas
a idéia de desenvolvimento sustentavel e preservagido do meio ambiente,
com responsabilidade social.

A grande concorréncia impulsiona as empresas a buscarem um diferencial
competitivo. A imagem que a empresa transmite é determinante para o momento do
consumo. Os comunicadores precisam aliar em um mesmo processo estratégico
empresarial a imagem da marca e as agdes de responsabilidade social. Para isso é

preciso criar valores e comunicar aos consumidores.
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Entende-se, por gestao socioambiental, segundo Caridade (2006, p.19):

A gestdo empresarial permeada pelo conceito de desenvolvimento
sustentavel. E a consciéncia por parte da organizagdo de que afeta e é
afetada pela sociedade e o meio ambiente, e, como conseqliéncia, deve
ser responsavel pelos resultados obtidos em trés dimensdes: econdémica,
social e ambiental. Assim, seu valor de longo prazo para os acionistas e
stakeholders sera tanto maior quanto a organizagdo conseguir integrar e
obter desempenho superior nestas trés dimensdes, observando suas
fronteiras de atuacdo e responsabilidade. A interlocu¢ao e engajamento
dos stakeholders, ética, transparéncia e integridade sdo condigdes
fundamentais para a existéncia da gestdo socioambiental.

O maior desafio dos novos modelos de gestdo é conseguir integrar aos
interesses econdmicos a responsabilidade socioambiental. "Junto com a demanda
pelo uso sustentavel do meio ambiente tende a crescer a vigilancia pelos valores
éticos das organizagcbes empresariais" (GONZAGA, 2005, p.354). O autor chama a
atencao para o grande desafio imposto no mercado de produgao de bens e servigos
de "buscar as solugbes de gestdo que sejam economicamente adequadas,

socialmente aceitaveis e ambientalmente sustentaveis" (GONZAGA, 2005, p.354).

2.2.2 Branding e posicionamento verde

Entende-se por marca, segundo Ramos, A. et al. (2009, p. 52):

O nome, termo , sinal, simbolo ou desenho, ou combinagédo destes, que
identifica os bens e servicos de uma empresa constituindo as expressoes
legais e legitimas que os diferenciam dos produtos concorrentes, nos
mercados a que se destinam. A marca carrega em seu bojo a imagem, o
prestigio ou o desprestigio de uma entidade ou de um produto (ou servigo)
e resulta de um processo de criatividade racional, como elemento
identificador, que contém caracteristicas da individualidade que representa
e é uma sintese da mensagem que a empresa ou o produto deseja
transmitir ao mercado.

Marcas consolidadas no mercado fazem com a empresa se destaque da
concorréncia, fator crucial para manté-la no mercado e gerar lucros para a
organizagdo. Com isso, muitas empresas apostam na preocupag¢ao ambiental para

se destacarem da concorréncia e conquistar a preferéncia de consumo.

O branding verde trata do grau em que as empresas associam suas
marcas a praticas de negoécios sustentaveis. O valor da marca pode ser
expresso com base no cliente, corporativo ou financeiro, mas muitas
avaliagdes do valor da marca corporativo ou financeiro sao provinientes do
brand equity com base no cliente. O brand equity com base no cliente se
caracteriza pelo reconhecimento da marca pelo consumidor, associagdes
feitas com a marca, atitudes e acessérios para a marca e o envolvimento
do consumidor com ela. (DAHLSTROM, 2012, p.158)
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Um dos principais fatores de sucesso de um negocio € o seu correto
posicionamento no mercado. “O posicionamento pode ser definido como o lugar que
uma marca ocupa ha mente do consumidor em relagéo a seus concorrentes”. (DIAS,
2007, p. 176).

O produto verde ja possui um diferencial competitivo que facilita o
posicionamento no mercado. No entanto, para se obter sucesso, deve-se
elaborar uma estratégia de posicionamento que leve em consideragéo as
caracteristicas dos produtos considerados ecolédgicos e a reagado possivel
do cliente. (DIAS, 2007, p.176)

E possivel delimitar dois tipos de posicionamento verde. O por atributos
funcionais “cujo objetivo é influenciar a percep¢cdo da marca proporcionando
informacgdes sobre atributos funcionais ou caracteristicas técnicas em que se basei o
seu reduzido impacto ambiental” (PAIVA; PROENCA, 2011, p. 75) e o segundo por
beneficios emocionais associados ao produto “cujo objetivo principal € proporcionar
a satisfagdo emocional quando o consumidor se comporta de forma pré-ambiental; e
podem ter énfase em diferentes caracteristicas” (PAIVA; PROENCA, 2011, p. 75).
Cabe as empresas escolherem o tipo de posicionamento que melhor cumpra os
seus objetivos, para que haja uma maior percepg¢ao das caracteristicas ambientais
de seus produtos e servigos e simultaneamente um maior vinculo emocional com a

natureza.

E preciso ter em mente que a comunicacdo da marca é somente um dos
componentes de uma estratégia de posicionamento verde; caso nao esteja
baseada em atributos ambientais reais e consistentes, ndo havera retorno
para a organizagao a médio ou longo prazos. (PAIVA; PROENCA, 2011)

2.2.3 The Triple Bottom Line

As organizagdes sao detentoras de grande poder de transformacao sobre a
sociedade e o meio ambiente. Com a crescente preocupacdo ecoldgica, elas
buscam investir no desenvolvimento sustentavel de seus negdécios, agindo de forma
ética, sustentavel e com consciéncia social. De acordo Cavalcanti (1998, p. 165)
“sustentabilidade significa a possibilidade de se obterem continuamente condi¢des
iguais ou superiores de vida para um grupo de pessoas e seus sucessores em um
dado ecossistema.” Isto €, a busca de manter as condi¢des ambientais iguais ou

melhores para as futuras geragoes.

E notério que o mundo empresarial tem, na segunda década deste século,
um novo desafio: contribuir, em maio grau e mais rapidamente, com a
sustentabilidade e a protegdo ambiental do planeta. A primeira década do
novo século e, mais recentemente, a crise financeira que abalou a economia
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mundial vieram mostrar que os mercados sdo muito mais volateis do que se
imaginaria. (PAIVA; PROENCA, 2011)

Nesse contexto, surge o conceito do The Triple Bottom Line ou o Tripé da
Sustentabilidade. Segundo Soares (2007, p.11) “a busca das empresas para o
equilibrio de suas acbdes nas areas econdmica, ambiental e social, visando a sua
sustentabilidade e uma contribuigdo cada vez mais efetiva a sociedade, é hoje um
fato.” Sao grandes os desafios para tornar-se uma empresa cidada. O Tripé da
Sustentabilidade surge como uma tentativa de conciliar os aspectos econémicos,

sociais e ambientais. Como pode ser visto na figura a seguir:

Figura 01 — Tripé da Sustentabilidade

Desenvohimentn Sustentavel - Tripé da sustentabilidade empresarial

Cuidado do planela .
HI + resukado econdmeco

v pratecao ambiental » direilns B0s aconistas
* [BCUIS05 TETHVAVES * compelitividade
: E{{;;Eidéﬂl:iam Digrédade Humana . ._’f.‘.[lal;él:l entre clientes
. B residuos
§ EN 5o dos riscps* direitos humanos Etomeoedores
= + direitos dos trabalhadones
* envolvimendo com comunidade
* {rnsparénda
+ pastura éica

SE = Sustentabifidade Empresarial

Fonte: http://www.gestiopolis.com/canales5/fin/resocial.htm

Coloca-lo em pratica ndo € simples e exige planejamento, mas € viavel e
indispensavel para as empresas que desejam alcangar a crescente fatia do mercado

que valoriza aspectos de gestdo socioambiental.

O conceito de sustentabilidade empresarial pressupde, entdo, que a
empresa cresga, seja rentavel e gere resultados econdmicos,mas também
contribua para o desenvolvimento da sociedade e para a preservagédo do
planeta.Trata-se do conceito do Tripple Bottom Line, que determina que a
empresa deve gerir seus resultados, focando ndo sé no resultado
econdmico adicionado,mas também no resultado ambiental e social
adicionado. (GESTAO, 2012).
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RAMOS et al (2009, p. 13) afirma que:

O Tripé da Sustentabilidade orienta diretrizes, ndo mais apenas pelos
ganhos econdbmicos empresariais, mas pela analise dos impactos e das
possibilidades sociais e ambientais em cada negécio, em cada processo,
em todos os procedimentos empresariais, seja na producdo e oferta de
produtos ou de servigos. Cabe a empresa estabelecer uma relagéo justa
com seus funcionarios, consumidores, fornecedores e sociedade na qual
esta inserida, trazendo ganhos as partes envolvidas na troca de capital,
servigos ou produtos.

2.2.4 Indicadores Ethos de responsabilidade social empresarial

O Instituto Ethos é uma organizagédo sem fins lucrativos, fundado por um
grupo de empresarios provenientes do setor privado, em 1998. Tem como misséo
"mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma
socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construgdo de uma sociedade
justa e sustentavel" (INSTITUTO, 2012).

O Instituto Ethos € um polo de organizagdo de conhecimento, troca de
experiéncias e desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as empresas a
analisar suas praticas de gestdo e aprofundar seu compromisso com a
responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel. E também uma
referéncia internacional nesses assuntos, desenvolvendo projetos em
parceria com diversas entidades no mundo todo. (INSTITUTO, 2012)

Os indicadores de Responsabilidade Social Empresarial - RSE foram criados
e disponibilizados desde de 2000 pelo Instituto Ethos "com o propdsito de oferecer
as empresas uma ferramenta de gestdo para o diagnostico e planejamento das
praticas de responsabilidade social empresarial" (GESTAO, 2012). Os indicadores
constituem uma ferramenta de gestdo empresarial de uso interno das organizagdes,
criados com intuito de permitir a auto avaliacdo das empresas no que concerne a
incorporagao das praticas de responsabilidade social no seu modelo de gestdo. Os

indicadores sao divididos em sete temas principais, sendo eles:
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Quadro 02 — Sete temas basicos dos Indicadores Ethos de RSE

Valores, Transparéncia

e Governanga

Valores e principios éticos formam a base da cultura de uma empresa,
orientando sua conduta e fundamentando sua missao social. A nogao de
responsabilidade social empresarial decorre da compreensao de que a
acado das empresas deve, necessariamente, buscar trazer beneficios
para a sociedade, propiciar a realizagdo profissional dos empregados,
promover beneficios para os parceiros e para 0 meio ambiente e trazer
retorno para os investidores. A adogdo de uma postura clara e
transparente no que diz respeito aos objetivos e compromissos éticos da
empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades, refletindo-se
positivamente no conjunto de suas relagdes.

Publico Interno

A empresa socialmente responsavel nao se limita a respeitar os direitos
dos trabalhadores, consolidados na legislagéo trabalhista e nos padrdes
da OIT (Organizagéo Internacional do Trabalho), ainda que esse seja
um pressuposto indispensavel. A empresa deve ir além e investir no
desenvolvimento pessoal e profissional de seus empregados, bem como
na melhoria das condi¢gdes de trabalho e no estreitamento de suas
relagdes com os empregados. Também deve estar atenta para o
respeito as culturas locais, revelado por um relacionamento ético e
responsavel com as minorias e instituigbes que representam seus
interesses.

Meio ambiente

A empresa deve criar um sistema de gestdo que assegure que ela ndo
contribui com a exploracdo predatéria e ilegal de nossas florestas.
Alguns produtos utilizados no dia-a-dia em escritérios e fabricas como
papel, embalagens, lapis etc tém uma relacdo direta com este tema e
isso nem sempre fica claro para as empresas.Outros materiais como
madeiras para construgdo civil e para moveis, oleos, ervas e frutas
utilizadas na fabricagdo de medicamentos, cosméticos, alimentos etc
devem ter a garantia de que sao produtos florestais extraidos
legalmente contribuindo assim para o combate a corrupgao neste
campo.

Fornecedores

A empresa socialmente responsavel envolve-se com seus
fornecedores e parceiros, cumprindo os contratos estabelecidos e
trabalhando pelo aprimoramento de suas relagdes de parceria. Cabe a
empresa transmitir os valores de seu cddigo de conduta a todos os
participantes de sua cadeia de fornecedores, tomando-o como
orientador em casos de conflitos de interesse. A empresa deve
conscientizar-se de seu papel no fortalecimento da cadeia de
fornecedores, atuando no desenvolvimento dos elos mais fracos e na
valorizagdo da livre concorréncia.

Consumidores e

Clientes

A responsabilidade social em relag&o aos clientes e consumidores exige
da empresa o investimento permanente no desenvolvimento de produtos
e servigos confiaveis, que minimizem os riscos de danos a saude dos
usuarios e das pessoas em geral. A publicidade de produtos e servigos
deve garantir seu uso adequado. Informagdes detalhadas devem estar
incluidas nas embalagens e deve ser assegurado suporte para o cliente
antes, durante e apds o consumo. A empresa deve alinhar-se aos
interesses do cliente e buscar satisfazer suas necessidades.

Comunidade

A comunidade em que a empresa esta inserida fornece-lhe infra-
estrutura e o capital social representado por seus empregados e
parceiros, contribuindo decisivamente para a viabilizagdo de seus
negocios. O investimento pela empresa em agdes que tragam beneficios
para a comunidade € uma contrapartida justa, além de reverter em
ganhos para o ambiente interno e na percepgdo que os clientes tém da
propria empresa. O respeito aos costumes e culturas locais e o
empenho na educacgdo e na disseminagcdo de valores sociais devem
fazer parte de uma politica de envolvimento comunitario da empresa,
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resultado da compreensao de seu papel de agente de melhorias sociais.

Governo e Sociedade

E importante que a empresa procure assumir o seu papel natural de
formadora de cidadaos. Programas de conscientizagdo para a cidadania
e importancia do voto para seu publico interno e comunidade de entorno
sao um grande passo para que a empresa possa alcangar um papel de
lideranga na discussdo de temas como participacdo popular e
corrupgao.

Fonte: Indicadores (2012)

Cada um desses sete temas principais possuem subtemas (aspectos

prioritarios em cada tema). Como pode ser visto no quadro a seguir:

Quadro 03 — Subtemas dos Indicadores Ethos de RSE

Valores, Transparéncia

e Governanga

Indicador 1 — Compromissos Eticos

Indicador 2 — Enraizamento na Cultura Organizacional

Indicador 3 — Governanga Corporativa

Indicador 4 — Relagdes com a Concorréncia

Indicador 5 — Didlogo e Engajamento das Partes Interessadas
(Stakeholders)

Indicador 6 — Balango social

Publico Interno

Indicador 7 — Relagdes com sindicatos

Indicador 8 — Gestéao participativa

Indicador 9 — Compromisso com o Futuro das Criangas

Indicador 10 — Compromisso com o Desenvolvimento Infantil

Indicador 11 — Valorizagéo a Diversidade

Indicador 12 — Compromisso com a N&o Discriminagdo e Promogéo da

Equidade Social

Indicador 13 — Compromisso com a Promoc¢ao da Equidade de Género

Indicador 14 — Relagbes com Trabalhadores Terceirizados

Indicador 15 — Politica de Remuneracéao, Beneficios, Carreira

Indicador 16 — Cuidados com Saude, Seguranca e Condi¢cdes de
Trabalho

Indicador 17 — Compromisso com o Desenvolvimento Profissional e a

Empregabilidade

Indicador 18 — Comportamento nas Demissdes

Indicador 19 — Preparagao para a Aposentadoria

Meio Ambiente

Indicador 20 — Compromisso com a Melhoria da Qualidade Ambiental

Indicador 21 — Educagéao e Conscientizagdo Ambiental

Indicador 22 — Gerenciamento dos Impactos sobre o Meio Ambiente e

do Ciclo de Vida de Produtos e Servigos

Indicador 23 — Sustentabilidade da Economia Florestal
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Indicador 24 — Minimizacao de Entradas e Saidas de Material

Indicador 25 — Critérios de Selecao e Avaliagcado de Fornecedores

Indicador 26 — Trabalho Infantil na Cadeia Produtiva
Fornecedores

Indicador 27 — Trabalho Forgado na Cadeia Produtiva

Indicador 28 — Apoio ao Desenvolvimento de Fornecedores

Indicador 29 — Politica de Comunicagdao Comercial

Consumidores e Indicador 30 — Exceléncia no Atendimento

Clientes Indicador 31 — Conhecimento e Gerenciamento dos Danos Potenciais de

Produtos e Servigos

Indicador 32 — Gerenciamento do Impacto da Empresa na Comunidade

de Entorno

Comunidade Indicador 33 — Relagbées com Organizagdes Locais

Indicador 34 — Financiamento da Agao Social

Indicador 35 — Envolvimento com Agao Social

Indicador 36 — Contribuicbes para Campanhas Politicas

Indicador 37 — Construgao da Cidadania pelas Empresas

Governo e Sociedade Indicador 38 — Praticas Anticorrupgao e Antipropina

Indicador 39 — Lideranga e Influéncia Social

Indicador 40 — Participagdo em Projetos Sociais Governamentais

Fonte: Ramos, A. et al., (2009)

2.2.5 Stakeholders

O termo stakeholder designa todos os interessados nas atividades da empresa.
S&o ‘"individuos, organizagdes e grupos que tém interesse na agdao de uma
organizagdo e na capacidade de fazer que ela seja influenciada” (DAHLSTROM,
2012, p. 29). A importancia de identificar todas as partes interessadas nas atividades
empresariais é que elas podem influencia-las ou serem afetadas por elas. E possivel
enumerar alguns dos principais stakeholders relacionados as atividades
empresariais, tais como:

o Acionistas/proprietarios: detentores de poder nas decisdes, tendo em vista
que desejam que 0 negocio seja rentavel e a marca consolidada. Além disso,
esperam que 0s recursos investidos por eles sejam maximizados, resultanto
em lucro para as partes envolvidas.

e Funcionarios: a valorizagdo do publico interno e a conseqliente motivagao
dos funcionarios reflete na qualidade do produto ou servico ofertado,

influenciando a imagem e a credibilidade corporativa diante do publico geral.
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Concorréncia: “tém uma forte influéncia sobre as atividades das empresas,
que devem monitorar proativamente a acdo e o desempenho de seus
concorrentes” (DAHLSTROM, 2012, p. 30). Caso a organizagdao consiga
superar as expectativas do publico-alvo em relacdo a concorréncia, podera
obter vantagens competitivas de mercado.

Governo: “influencia a acdo das empresas por meio de normas estabelecidas
para garantir a segurang¢a do produto durante a produg¢do, o uso e o0 poés-
consumo” (DAHLSTROM, 2012, p. 30).

Fornecedores: atualmente as empresas buscam parceiros comerciais que
tenham objetivos convergentes, para evitar atritos. O intuito &€ estabelecer
vinculos com fornecedores engajados com o desenvolvimento sustentavel e a
responsabilidade social. Algumas empresas utilizam politicas de fornecedores
extremamente criteriosas e rigorosas, para selecionar aqueles que estejam
em conformidade com as politicas de gestdo da empresa. S&do enumerados
alguns pré-requisitos necessarios para se candidatar a fornecedor daquela
determinada empresa.

Clientes: influenciam as atividades corporativas ao decidirem adquirir um de
seus produtos ou ao optarem por um produto da empresa concorrente. Além
disso, ao relatarem suas experiéncias com determinada aquisicdo, podem
influenciar na decisao de compra de outros consumidores.

E indiscutivel o impacto que o processo organizacional e as atividades

empresariais podem exercer nos stakeholders e vice-versa. A construgdo de uma

boa reputagdo da marca esta atrelada ao nivel de investimento e

comprometimento no relacionamento da empresa com os seus diversos

Stakeholders (publicos estratégicos). Por isso, faz-se necessario ressaltar:

Em um cenario de marcante complexidade, no qual os individuos ou grupos
se apresentam cada vez mais exigentes, dotados de maior capacidade de
interacdo e munidos de maior volume de informacbes, as organizagdes
precisam estar sempre preparadas para responder de foma responsavel
aos anseios de seus stakeholders. Nesse contexto, que poder-se-ia
denominar como “a era dos stakeholders” em contraponto a “era do cliente”,
uma orientagdo monocéntrica — seja uma que coloque os acionistas no
centro das atengbes da empresa e outra que coloque os clientes nesse
centro — mostra-se incapaz de captar e compreeender todas as relagdes
empresa-ambiente e também incapaz de produzir respostas adequadas aos
desafios e as exigéncias do macroambiente empresarial. O exercicio da
gestdo exige, cada vez mais, uma visdo holistica e interdisciplinar; uma
orientagdo multicéntrica, que entende que o centro das preocupagdes da
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empresa englobando os diversos atores ou grupo de atores, que com ela
interagem — seus stakeholders (RAMOS, A. et al., 2009, p. 41-42).

2.3 CONSUMIDOR CONSCIENTE
2.3.1 Consumidor verde

Diversos sao os fatores que influenciam momento da compra. Pensar em
qualidade de vida tem sido uma caracteristica de comportamento das novas
geragdes. Para atender essa demanda, as empresas terdo que promover algumas
alteracdes. O enorme e facil acesso a informagdes, por meio das novas midias
digitais, somado a preocupacédo em reverter os danos causados ao meio ambiente
devido a acao antropica, fizeram com que os clientes escolhessem com consciéncia
entre servicos e produtos n&o-prejudiciais ao meio ambiente. Esses novos
consumidores constituem uma parcela do mercado que agrega valor a marca

quando ela esta vinculada a preservagao ambiental. Ottman (1994, p.1) afirma que:

Em poucos anos, os valores ambientais mudaram de um interesse
marginal para o topo da agenda da nagéo. Preocupadas em proteger suas
vidas e sua subsisténcia as pessoas resolveram agir nas prateleiras de
supermercados, fazendo as compras penderem para produtos
considerados ambientalmente saudaveis e rejeitando aqueles que ndo sao.

Esse tipo de consumidor relaciona o ato de comprar com a possibilidade de
contribuir com a preservacao ambiental. Sabe que, boicotando a compra de
determinados produtos, podera desestimular a produ¢do e o impacto negativo no
meio ambiente. “O reconhecimento por parte dos consumidores da sua
responsabilidade ecoldgica tem tornado a preocupacédo em proteger e preservar o
ambiente em um aspecto cada vez mais importante de sua vida e suas decisdes de
compra” (PAIVA; PROENCA, 2011, p. 14).

O consumidor enfrenta uma variedade de escolhas de consumo que
representam diferentes graus de ecologia e que implicam uma avaliagdo do
impacto ambiental da escolha do produto ou servico e uma mudanga
comportamental na compra, consumo e posterior utilizagdo do produto.
(PAIVA; PROENCA, 2011, p. 14).

Segundo Hartmann & Ibanez (2006, p. 673):

O consumidor verde era visto como alguém que partilhava valores
ecolégico que se materializavam na compra de produtos que promoviam o
consumo sustentavel. Porém, torna-se hoje claro que os consumidores
verdes ainda ndo sdo em numero suficiente para a necessaria
transformagéao que o planeta requer e que nao é facil caracteriza-los.
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“Os consumidores verdes sao dificeis de definir demograficamente porque as

preocupacgdes ambientais sdo sentidas por populagcbes com os mais variaveis perfis”
(PAIVA; PROENCA, 2011, p. 16). Contudo, estudos realizados apontam o perfil dos

compradores de produtos verdes como sendo (OTTMAN, 1994):

Sexo feminino

Entre 30 e 44 anos

Nivel de educagao superior

Trabalho executivo ou profissional

Pais de criangas entre 0 e 17 anos

Donas de casa com computadores pessoais

De acordo com Paiva & Proenca (2011, p.134) foram definidos cinco segmentos

de consumidores verdes, sendo eles:

1.

True-Blue Greens: sdo os ambientalistas mais fervorosos; acreditam que
podem fazer a diferenga na protegdo ambiental. Sdo social e politicamente
ativos, dedicam tempo e esforgco a defesa do meio ambiente e tentam a
influenciar os outros a fazerem o mesmo. (...) S&o individuos na sua maioria
do sexo feminino, de elevada escolaridade, e quase um tergo tem empregos
executivos ou profissionais.

Greenback Greens: Preocupam-se com o0 ambiente e apoiam o
ambientalismo. No entanto, consideram-se sem tempo para alterar sua vida
agitada. Apesar de geralmente ndo serem politicamente ativos, tém vontade
e prazer em expressar suas preocupagdes por meio do que consomem. A
compra de produtos verdes é muito elevada nesse grupo. O nivel de
escolaridade desses consumidores é alto, a idade édia é de 37 anos; sédo
predominantemente do sexo masculino, casados e tém, na maioria,
empregos administrativos.

Sprouts:Tém vontade de aderir as atividades ambientais de tempos em
tempos, mas sé quando elas implicam pouco esforgo. A reciclagem € sua
atividade principal. (...) Mais da metade é do sexo feminino, de média etaria
elevada, com bom nivel de escolaridade, e dois tergo sdo casados. Com
maior nivel educacional, s&o a fonte de novos Greenbacks e True-Blues.
Grousers: Esses individuos nao acreditam que podem desempenhar um
papel significativo na protegdo ambiental, pois pensam que essa
responsabilidade é do governo e das grandes empresas. Geralmente
confusos e mal informados, cumprem apenas a legislagdo que os afeta.
Racionalizam as desculpas pelo seu comportamento ndo ecologico e
alegam estar demasiado ocupados, argumentando que é dificil estar
envolvido com os produtos verdes poque sdo muito mais caros do que os
outros e ndo tém o mesmo desempenho.

Basic Browns: Estdo convencidos de que os problemas ambientais nao
sdo assim tdo graves. Ndo apresentam desculpas para sua inatividade,
simplesmente nao se interessam. Essa indiferenga faz com que néo percam
tempo refletindo sobre seu comportamento no que diz respeito ao ambiente.
E o maior dos cinco grupos e tem o nivel de escolaridade mais baixo.

Contudo, ainda é possivel segmenta-los de acordo com diferentes temas e
causas ambientais. Como mostra Paiva & Proencga (2001):

1.

Planet passionates: tém como objetivos proteger a visa selvagem e
conservar 0 ambiente para fins recreativos; reciclam, evitam produtos muito
embalados, limpam rios e baias e boicotam a madeira tropical
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2. Health fanatics: concentram-se nas consequéncias para saude dos
problemas ambientais. Frequentam lojas de alimentos naturais, compram
agua engarrafada e consomem alimentos bioldgicos.

3. Animal lovers: protegem os direitos dos animais e adquirem produtos néo
testados em animais e provavelmente sao vegetarianos.

2.3.2 Produtos ecolégicos

Segundo Cobra (2009, p.162) "a base de uma decisdao de compra esta apoiada
na nogcao de quanto valor agrega um produto para o consumidor". Para atender a
demanda dos consumidores conscientes, surgiram as chamadas linhas verdes, isto
€, produtos considerados ecologicamente corretos. De acordo com Cobra (2009, p.
161):

O produto tem valor maior para o consumidor pelo carater simbdlico
intangivel do que por suas caracteristicas tangiveis. Ou seja, embora nao
mensuravel, o aspecto intangivel mais importante do que os aspectos
tangiveis representados pelos atributos ou caracteristicas fisicas do
produto. Um produto tem dois sentidos importantes expressos pelo corpo e
pela alma. O corpo sao aspectos tangiveis, fisicos do produto, e a alma séo
0s aspectos intangiveis, a imagem da marca e outros valores simbdlicos.

Portanto, empresas estdo mudando o curso em relacao a oferta de produtos e
servicos, visando atingir a eco-€ficiéncia e abocanhar os mercados verdes. Essas
empresas buscam alcangar “de forma continua maiores niveis de eficiéncia,
evitando a contaminagdo mediante a substituicio de materiais, tecnologias e
produtos mais e limpos e a busca do uso mais eficiente e a recuperacdo dos
recursos através de uma boa gestao” (DIAS, 2006, p. 130). Tais mudangas na forma

de gestao refletem a busca pela eco-€ficiéncia, definida pelo WBCSD:

A Eco-eficiéncia atinge-se através da oferta bens e servicos a precos
competitivos, que, por uma lado, satisfagam as necessidades humanas e
contribuam para a qualidade de vida e, por outro, reduzam
progressivamente o impacto ecolégico e a intensidade de utilizacdo de
recursos ao longo do ciclo de vida, até atingirem um nivel, que, pelo
menos, respeite a capacidade de sustentacdo estimada para o planeta
Terra.

Ainda de acordo com o WBCSD, o conceito de eco-eficiéncia possui trés

objetivos centrais, sendo eles:

1. Redugdo do consumo de recursos: inclui minimizar a utilizacdo de
energia, materiais, &gua, solo, favorecendo a reciclabilidade e a
durabilidade do produto e fechando o ciclo dos materiais;

2. Reducgao do impacto na natureza: inclui a minimizacdo das emissoes
gasosas, descargas liquidas, eliminagdo de desperdicios e a disperséo de
substancias tdxicas, assim como impulsiona a utilizacdo sustentavel de
recursos renovaveis;
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3. Melhoria do valor do produto ou servigos: o que significa fornecer mais
beneficios aos clientes, através da funcionalidade, flexibilidade e
modularidade do produto, oferecendo servigos adicionais e concentrando-se
em vender as necessidades funcionais de que, de fato, os clientes
necessitam, o que levanta a possibilidade de o cliente receber a mesma
necessidade funcional com menos materiais e menor utilizagdo de recursos.

O conceito de produto € extremamente importante para o marketing, tendo
em vista que é através dele que serao ofertados bens ou servicos que satisfagam as
necessidades dos consumidores. Kotler (1996, p. 376) define produto como “algo
que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciagdo, aquisicdo, uso ou
consumo para satisfazer a um desejo ou necessidade”. Baseado nisso, a quantidade
de produtos verdes tem crescido significativamente, conquistando novos mercados,

redes de distribuicdo e tendo cada vez mais destaque na midia.

Esses produtos sao desenvolvidos pensando em todo o seu ciclo produtivo e nao
apenas em caracteristicas isoladas. Produtos ecoldgicos ou verdes sdo aqueles que,
‘cumprindo as mesmas fungdes dos produtos equivalentes, tem um impacto no
ambiente inferior durante todo o seu ciclo de vida” (PAIVA; PROENCA, 2011, P. 77).
Dias (2007, p. 119) afirma que ha uma grande variedade de produtos no mercado
caracterizados como ecologico, tais como:

« Produtos confeccionados por bens reciclados;
e Produtos os quais poderao ser reciclados ou reutilizados;

o Produtos eficientes: “que economizam agua, energia ou gasolina,
economizam investimento e reduzem o impacto ambiental” (DIAS, 2007,
p.19);

e Produtos organicos: “ha uma predisposi¢cao por parte de muitos consumidores
de alimentos a pagarem um pouco mais por produtos que sao produzidos
sem a utilizagao de agrotdxicos, sem desperdicio de energia e que preservam
o0 meio ambiente (DIAS, 2007, p.19);

e Produtos certificados: “que atingem ou excedem critérios ambientalmente
responsaveis” (DIAS, 2007, p.19);

Para que haja o desenvolvimento de produtos verdes € necessario haver uma
diferenciagcdo em relagdo aos produtos habituais, incluindo a nocdo de

responsabilidade socioambiental na sua confecgcao. Sao levados em consideragao
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nesse processo a matéria-prima escolhida para sua composi¢ao, o ciclo produtivo,
sua utilizagao, descarte ou reutilizagdo, como pode ser visto no quadro a seguir.

Quadro 04 — Analise de produto de acordo com o seu ciclo de vida

Fase de producao

Fase de venda, utilizagao e

consumo

Fase de eliminagao

~Fonte: Calomarde (2000)

Emprego de materiais
nao contaminantes que
consumam pouca
energia.

Emprego de matérias-
primas disponiveis em
abundancia.

Exploragao minima dos
recursos.

Possibilitar uma larga
duracéao do produto.

Contribuicado do
produto a uma
producao

ecologicamente correta
quanto as emissoes e a
energia.

Na medida do possivel,
incentivar a producao
nao somente de
produtos relativamente
limpos (por exemplo,
automoveis com
catalisador), mas de
produtos limpos por si

(por exemplo,
bicicletas, alimentos
cultivados

biologicamente).

Embalagens nao
prejudicais para o meio
ambiente ou para a
saude.

Reutilizacdo ou
aproveitamento das
embalagens.

Produto ou embalagem
de menor  volume
possivel.

Que seja inofensivo no
uso e no consumo.

Emissdo de gases no
uso e no consumo nula
ou nao prejudicial.

Emissdo de liquidos
prejudiciais seja nula
Ou escassa.

Uso e
silenciosos.

consumo

Facilitar o uso o mais
econdbmico e limpo
possivel. (Instrugdes de
emprego, Servigo e
assessoramento).

Aumento da facilidade
de conserto,
manutencao e
substituigdo de pegas.

Aumento da
durabilidade (atrasar a
obsolescéncia
estatistica, funcional e
material).

e Volume reduzido de

residuos.

e Possibilidade de
compostagao,
incineragéo ou
deposigao sem
problemas.

e Minimizagao do volume
descartavel devido as
possibilidades de
reutilizagdo (das pegas,
por exemplo).

e Possibilidade de
reciclar os produtos
descartados.

e Em caso de refugos
perigosos, facilitar o
novo aproveitamento
ou o recolhimento e
eliminagao seletiva.

e Aproveitamento

energético sem
problemas devido a
incineragao de
residuos.

A diferenciacdo dos produtos verdes também pode ser vista no seu design.

Dias (2007, p. 134) explica que:
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O conceito de design tradicional é orientado no sentido de facilitar a
fabricacdo do produto e da satisfagcdo das necessidades do consumidor
com o menor custo. Ao se incorporar o componente ambiental, adota-se
um termo especifico, ecodesign, para identificar o design que, além das
preocupagdes tradicionais, orienta-se para minimizar os impactos
ambientais totais gerados. O ecodesign € uma nova forma de conhecer o
design do produto que leva em conta seu futuro impacto ambiental ao
longo de todo o seu ciclo de vida.

O ecodesign surge com o intuito de agredir menos o meio ambiente e diminuir
o impacto global do produto. “Procura identificar as implicagdes ecoldgicas das
caracteristicas do produto e do processo produtivo, procurando prevenir a
contaminagao e buscando a recuperacao através da reutilizagdo e/ou reciclagem ao

final de seu ciclo de vida” (DIAS, 2007, p. 134).

Como funcgédo técnica das embalagens e vasilhames estdo a protegao, a
conservagao, o transporte e o armazenamento do produto. Em termos de
fungdo comercial, podemos identificar a informacéo e a publicidade. Com a
introdugdo da componente ecoldgica nos produtos, as fung¢des tradicionais
devem ser realizadas com o menor impacto possivel no ambienta natural e
incluir informagbes ao consumidor que indiquem a qualidade ambiental do
produto. (DIAS, 2007, p. 135)

2.3.3 Gestao de preco dos produtos ecolégicos

A fixacao de preco é uma decisdo de marketing extremamente complexa, pois
“a decisdo de compra dos consumidores € bastante influenciada pela variavel preco,
e em muitos casos constitui um impeditivo que pode reduzir o consumo” (DIAS,
2007, p. 137). Portanto:

Deve-se fixar um pregco que reflita a estrutura de custos da empresa
(depois de contabilizadas todas as despesas ecoldgicas derivadas da
producédo, bem como a margem de lucro pretendida) e que, ndo deixando
de ser competitivo, tenha em conta o prego psicolégico que os
consumidores desse eventual nicho estejam dispostos a pagar (PAIVA;
PROENCGCA, 2011, p. 95)

Os principais custos ecologicos que uma empresa podera eventualmente ter

apresentam-se no quadro seguinte:
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Quadro 05 — Tipologia de custos ecolodgicos

Produto

Aumento dos custo por introdugcdo de materiais mais ecologicos

Reducéo de matérias-primas e energia e consequente
diminuigao de custos

Poupancga de custos por diminuicdo do uso de embalagens

Doacéao a causas ambientais diretamente relacionadas com a
venda do produto

Processos/Gestao

Gasto de capital em processos e tecnologia mais limpos

Gastos ecoldgicos gerais associados a uma mudanga de gestéo
€ uma comercializagdo menos danosa para o ambiente
Reducédo de custos em gastos gerais devido a uma
ecoeficiéncia

Limpeza

Custos de limpeza depois e acidentes ambientais

Custos de manutengao e planificacdo de uma equipe de
contingéncia

Custos de seguros associados a responsabilidade ambiental

Acoes Legais

Multas por incumprimento legal

Indenizagdes por perdas de recursos naturais e/ou
compensagdes

Cumprimento de

normas

~Fonte: Calomarde (2000)

Cumprimento das normas de padronizacdo e desenho dos
produtos

Custos gerais do controle, informagao, formagao e pesquisa de
materiais

Custo de eliminagéo de residuos

Custos legais

Como demonstrado no quadro, os produtos eco-€ficientes “apresentam um

preco mais elevado devido a necessidades de internalizagdo dos custos ambientais

necessarios para a sua produgao” (DIAS, 2007, p. 144). Portanto, é necessario

prudéncia para determina-lo, para que continue com um preco competitivo perante a

concorréncias e para nao desestimular o consumo. “Além de avaliar se o produto

detém caracteristicas pro-ambientais, o consumidor também procura perceber se,

ainda assim, é eficaz no desempenho de sua funcdo. Para isso, ira analisar se o

sacrificio no preco compensa os beneficios utilitarios e ecolégicos (PAIVA,
PROENCA, 2011, p. 97). Como ressalta Dias (2001, p.144):

A medida que o nivel de informacdo sobre os beneficios dos produtos
ecolégicos aumenta, a tendéncia é sua valorizacdo social, e as
caracteristicas ecoldgicas serdo compreendidas como fatores de
diferenciagéo e valor agregado do produto, que tera nesse caso um preco
superior aos seus similares que ndo tenham o componente ambiental. O
valor agregado ao produto ecolégico sera mais bem aceito se houver uma
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associagao do produto com uma causa nobre ambiental, e nesse caso o
consumidor associara o sobrepreco como um custo necessario que ele ira
assumir, por entender que ser pagamento adicional estara direcionado a
protecao ambiental.

2.3.4 Etiquetas ecoldgicas (selos verdes)

As empresas tem buscado implantar estratégias para dar garantias ao
consumidor de que as declaragdes referentes ao desempenho ambiental de seus
produtos seja veridica. Por isso, recorrem as certificagdes e rotulagens ambientais
tanto dos processos produtivos quanto dos produtos para gerar confiangca e
credibilidade diante do consumidor. A idoneidade da certificacdo € obtida “por ser
um procedimento voluntario, pelo qual uma outra organizagdo assegura através de
documentos ou rotulagem que um produto, processo ou servigo cumpre com as
exigéncias ambientais” (DIAS, 2007, p. 128).

As certificacdes e rotulagens ambientais estdo se constituindo cada vez
mais garantia de que os atributos ambientais declarados sejam reais; o
que & bom para o consumidor, que assim tem a certeza de estar
adquirindo um produto ou servigo saudavel para si e/ou para o ambiente
natural; para o empresario, que obtém um elemento que diferencia o seu
produto em relagdo a outros com a mesma finalidade, e para a sociedade
mais geral — ONGs, administragbées publicas, organismos internacionais,
etc. -, que assim tem condicbes de identificar as organizagbes que
contribuem ou n&o para atingir os objetivos ambientais predeterminados.
(DIAS, 2007, p. 128)

A International Organization for Standartization - ISO é uma organizagado néo-
governamental com sede em Genebra, com atuacdo em ambito internacional,
responsavel pelo desenvolvimento de normas e padrées de um modelo de gestao
ambiental. A ISO criou uma série de normas visando a padronizagdo de algumas
ferramentas-chave de analise, para verificar os processos produtivos e promover a
melhoria continua do desenvolvimento ambiental empresarial. "As normas [ISO
14000 sao uma familia de normas que buscam estabelecer ferramentas e sistemas
para a administragdo ambiental de uma organizagdo" (DIAS, 2006, p.92). Como

pode ser observado no quadro a seguir.
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Quadro 06 — Familia de normas NBR 1SO14000

ISO 14001~ Siste_-mas de Gestdo Ambiental (SGA) — Especificagbes para implantagao
e guia

ISO 14004 Sistemas de Gestdo Ambiental — Diretrizes Gerais

ISO 14010 Guias para Auditoria Ambiental — Diretrizes Gerais

ISO 14011 Diretrizes para Auditoria Ambiental e Procedimentos para Auditorias

ISO 14012 Diretrizes para Auditoria Ambiental — Critérios de Qualificagao

ISO 14020 Rotulagem Ambiental — Principios Basicos

ISO 14021 Rotulagem Ambiental — Termos e Definicbes

ISO 14022 Rotulagem Ambiental — Simbologia para Rétulos

ISO 14023 Rotulagem Ambiental — Testes e Metologias de Verificagao

ISO 14024 Rotulagem Ambiental — Guia para Certificagdo com Base em Analise
Multicriterial

ISO 14031 Avaliagado da Performance Ambiental

ISO 14032 Avaliagédo da Performance Ambiental dos Sistemas de Operadores

ISO 14040* Analise do Ciclo de Vida — Principios Gerais

ISO 14041 Analise do Ciclo de Vida — Inventario

ISO 14042 Analise do Ciclo de Vida — Analise dos Impactos

ISO 14043 Analise do Ciclo de Vida — Migragao dos Impactos

* Normas passiveis de certificagéo.
Fonte: Associacao Brasileira de Normas Técnicas — ABNT.

A representante oficial da ISO no Brasil € a Associagao Brasileira de Normas
Técnicas - ABNT também conhecida como Férum Nacional de Normalizagdo. A
ABNT ¢é "uma entidade privada, independente e sem fins lucrativos, fundada em
1940, que atua na area de certificagao" (DIAS, 2006, p. 91). Para a obtengao do
selo, as organizagdes interessadas devem submeter-se a auditorias periddicas. No
Brasil, essas auditorias sdo realizadas pelo Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagdo e Qualidade Industrial — INMETRO. As empresas fiscalizadoras sao
responsaveis pela identificagdo de problemas no que concerne as normas
ambientais. Elas se certificam quais organizagdes estdo devidamente enquadradas

nos rigidos padrées de qualidade dos selos ambientais.
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2.3.6 Distribuicao e promocgao verde

A distribuicdo pode ser definida genericamente como sendo o processo de
entrega de produtos e servigos por uma empresa aos seus diversos utilizadores.
Nesse processo é necessario pensar desde a saida do produto da linha de producéao

até a entrega do mesmo ao consumidor final.

A variavel distribuicdo engloba o conjunto de atividades referentes a
transferéncia de mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos seus
clientes, sejam eles pessoas fisicas ou empresas. E o instrumento de
marketing que relaciona producdo e consumo. A distribuigdo envolve
algumas atividades basicas, entre as quais: escolha do canal de
distribuicdo, localizagdo e dimensdo dos pontos-de-venda e a logistica e
distribuicao. (DIAS, 2006, p. 147).

Cabe aos profissionais de marketing definirem a melhor forma de distribuicao
para cada tipo de produto e servico. Com relacdo aos produtos eco-€ficientes, é
necessario haver uma diferenciacdo nesse aspecto, pois Segundo Paiva; Proenca
(2011) eles devem:

e Minimizar o consumo de recursos escassos e a producdo de residuos
durante a distribuicdo fisica do produto (transporte, armazenamento e
manuseio);

e Incorporar o impacto ambiental causado como mais uma variavel no
processo de selegdo dos distribuidores;

e Criar um sistema eficiente de distribuigdo inversa para os residuos passiveis
de reincorporagao no sistema produtivo como matéria-prima secundaria;

A comunicacéo dos produtos eco-€ficientes difere-se da habitual, pois o seu
objetivo primordial é mostrar aos consumidores as vantagens e o valor agregado
daquele produto, demonstrando que compensa adquiri-lo e também fortalecer a

imagem da marca como sendo pré-ambiental.

O objetivo da comunicagdo devera ser informar sobre os atributos do
produto, principalmente os aspectos positivos em relacdo ao meio ambiente,
e transmitir a imagem da organizagdo relacionada com a defesa e
preservagdo de valores ambientalmente corretos. A variavel comunicagao
deve ser capaz de projetar e sustentar a imagem da empresa, destacando
seu diferencial ecoldgico junto a sociedade.

2.3.7 Greenwhasing

O termo diz respeito as empresas que se auto-intitulam ecologicamente
corretas, sem o serem de fato. E uma mascara bonita utilizada para enganar os
consumidores desinformados. A utilizagdo indevida de algumas ferramentas de
comunicagao por organizagdes que querem passar uma imagem de ecologicamente
responsaveis sem o serem podem induzir 0 consumidor ao erro no momento da

aquisicao. Essa pratica é realizada por meio do uso de propagandas corporativas na
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tentativa de mascarar um desempenho ambiental deficiente da empresa. A sua
definicdo pode ser encontrada no dicionario Oxford de lingua inglesa, disponivel no
The Greenwashing Guide:

Desinformagédo disseminada por uma organizagdo para apresentar uma
imagem publica ambientalmente responsavel; ou uma imagem publica de
responsabilidade ambiental declarada por uma organizacdo que ¢é
percebida como sem fundamentos ou intencionalmente enganosa.

O greenwhashing pode ser praticado de varias formas pelas empresas, com
intuito de aumentar as vendas de um determinado produto, melhorar a imagem
corporativa ou até mesmo para influenciar politicas publicas. No Brasil, sua pratica é
proibida constitucionalmente. Como pode ser visto no Codigo de Defesa do
Consumidor - CODECON:

E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, prego e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

Ndo ha problema em divulgar acdes verdes, pois isso podera ajudar na
construcdo de uma imagem publica positiva, acompanhando o novo paradigma
empresarial. No entanto, o grande problema é se essa suposta postura verde nao

condiz com o real modelo de gestdo adotado pela organizagao.
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3 DESENVOLVIMENTO
3.1 Estudo de caso

Para expor de maneira mais clara alguns aspectos do novo modelo de gestao
socioambiental, esta monografia ira expor um exemplo de empresa do Segundo
Setor que utiliza essa ferramenta de marketing verde como diferencial competitivo
perante seus concorrentes e a forma de comunicacdo dessa empresa sobre suas

acoes sustentaveis e de responsabilidade social.

3.1.1 Natura
A natura € uma empresa brasileira, fundada em 1969, na cidade de Séao
Paulo. E uma empresa privada que comercializa produtos cosméticos, de higiene
pessoal e perfumaria.
A natura € uma marca de origem brasileira, nascida das paixdes pela
cosmeética e pelas relagdes, presente em sete paises da América Latina e
na Franga. No Brasil, somos a industria lider no mercado de cosmeéticos,
fragréncias e higiene pessoal, assim como no setor da venda direta. Desde
2004, somos uma companhia de capital aberto, com agdes listadas no Novo

Mercado, o mais alto nivel de governanca corporativa da Bolsa de Valores
de S&o Paulo — Bovespa. (EMPRESA, 2012)

A trajetéria da empresa é marcada pela constante busca pela inovagao e
evolucdo da sua linha de produtos, sem deixar de lado as areas social e ambiental
em sua gestdo. Segundo texto disponibilizado no site Institucional, sua visdo de
mundo é:

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes
que estabelece e por seus produtos e servigos, sera uma marca de
expressdo mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se
comprometem com a constru¢ao de um mundo melhor através da melhor
relacdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazer parte e
com o todo. (VISAO, 2012)

A empresa possui uma vasta gama de produtos que atendem aos mais
variados tipos de consumidores, “homem e mulheres de todas as idades, tais como
produtos de tratamento de pele, cuidado e tratamento dos cabelos, maquiagem,
perfumaria, produtos para o banho, protegdo solar, higiene oral e linhas infantis”
(PRODUTOS, 2012). Entre as principais linhas de produtos ofertados, estéo:
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Quadro 07 — Linhas de produtos oferecidos pela Natura

Chronos

Oferece uma gama completa de opgbes para tratamento da pele do
rosto, desenvolvidas para mulheres com mais de 30 anos. Chronos
afirma a beleza das mulheres em todos os estagios de suas vidas e
alinha tecnologia para tratamento da pele com a rejeigao de esteredtipos
sobre beleza. Esta linha inclui uma variedade de produtos de limpeza,
tonificacdo e hidratagdo da pele, além de produtos anti-sinais, divididos
em categorias para mulheres de 30 a 45, 45 a 60 e 60 anos ou mais.

Natura Ekos

Utiliza recursos da rica biodiversidade brasileira e é inspirada pelo
conhecimento tradicional das propriedades e usos de nossas plantas.
Com esta linha buscamos aumentar a consciéncia da riqueza de nosso
patriménio ambiental e obter ingredientes naturais de maneira
sustentavel, de modo a preservar esse patrimoénio para as geragdes
futuras e estimular o desenvolvimento e a qualidade de vida nas
comunidades que cultivam ou extraem esses ingredientes. Em linha com
o conceito de sustentabilidade, os produtos Natura Ekos séo
biodegradaveis e utilizam vidros e embalagens que contém material
reciclado e refis que, além da diminuicdo do impacto ambiental,
aumentam nossa competitividade, oferecendo economia e
aproveitamento de embalagens. Natura Ekos cobre a maior parte dos
segmentos de mercado nos quais atuamos, incluindo sabonetes,
shampoos, condicionadores, hidratantes e perfumes. Recentemente foi
langado o Perfume do Brasil e a Agua de Banho.

Mamae e Bebé

Foi desenvolvida para afirmar o valor do vinculo existente entre mae e
filho, que se inicia na gravidez, inclusive no tocante a importancia desse
relacionamento na formagao da personalidade e na contribuigdo para a
felicidade. Os ingredientes, texturas, fragrancias, cores, formas e
funcbes desses produtos sdo desenvolvidos para evocar a ternura do
cuidado da mée para com seu filho. Nossa linha de produtos Mamae e
Bebé inclui produtos para o bebé e para a mulher gravida.

Fragrancias e Perfumes

Uma variada e ampla selegao oferece alternativas para ambos os sexos,
todas as idades e estilos, contemplando as diferengas nas preferéncias
dos consumidores. Fragrancias, perfumes, desodorantes e emulsdes
hidratantes perfumadas, com ampla variacdo de prego, embalagem e
modo de usar.

Natura Unica

A linha de produtos de maquiagem premium Natura Unica estimula a
auto-realizacdo e a descoberta da beleza uUnica de cada mulher,
valorizando diversas belezas, ragas e estilos. Utilizando tecnologia por
nés desenvolvida, estes cosméticos contém ingredientes que tratam e
protegem a pele, e usam férmulas testadas. A linha Natura Unica inclui
produtos para o rosto, os olhos e os labios.

Faces de Natura

Faces de Natura é uma linha completa de cosméticos e produtos de
higiene pessoal, desenvolvidos para refletir o ritmo de vida da jovem
mulher moderna. Oferecemos produtos para tratamento de pele,
cosméticos e fragrancias — todos praticos, faceis de usar e facilmente
combinaveis com outros produtos dentro da linha, de acordo com as
preferéncias pessoais e inspiragdo da mulher jovem.

TodoDia

Nossa linha Tododia oferece uma grande variedade de produtos
desenvolvidos para uso didrio em diversos segmentos. Esta linha segue
uma tendéncia mundial no uso cosmético de ingredientes naturais, como
o leite, o agucar € o0 mel.

" Fonte: Produtos (2012)
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Com o mesmo cuidado com que desenvolvemos nossas férmulas, nos
ocupamos das embalagens de nossos produtos, para que eles reflitam a
atratividade e o impacto positivo dos valores de nossa Companhia, bem
como nossa preocupagcdo com a responsabilidade ambiental. Fomos
pioneiros, em 1983, no uso de refis para nossos produtos de maior
consumo. Essa medida reflete expressivamente nosso comprometimento
com a questao ambiental. (PRODUTOS, 2012)

Uma das suas prioridades é manter o alto padrao de qualidade de todos os
produtos ofertados em suas linhas, visando “garantir a seguranca dos ingredientes,
produtos e processos de fabricagdo, com foco sempre na saude e segurangca dos
consumidores” (TESTE, 2012).

A Natura assume que uma empresa ambientalmente responsavel deve
gerenciar suas atividades de maneira a identificar os impactos sobre o meio
ambiente, buscando minimizar aqueles que sédo negativos e amplificar os
positivos. Deve, portanto, agir para a manutengao e melhoria das condi¢des
ambientais, minimizando ag¢des proprias potencialmente agressivas ao meio
ambiente e disseminando para outras empresas praticas e conhecimentos
adquiridos na experiéncia da gestdo ambiental. Visa também a
ecoeficiéncia, favorece a valorizagdo da biodiversidade e de sua
responsabilidade social. (POLITICAS, 2012)

A empresa afirma nao realizar testes em animais e ser contra esse tipo de

postura, sendo esse mais um exemplo de consciéncia e respeito ambiental.

A eliminagdo dos testes em animais foi alcangada sem abrir mao dos
exigentes critérios de seguranga de nossos produtos. Para tanto, investimos
na busca, na validagdo e na implementacdo de métodos alternativos
internacionalmente aceitos, como testes in vitro (em culturas de células) e
posterior confirmac¢ao em voluntarios humanos seguindo os preceitos éticos
da Declaracdo de Helsinque. Com o objetivo de difundir a eliminagdo dos
testes em animais, incentivamos nossos fornecedores de insumos a
abandonar essa pratica em toda sua produgao, mesma aquela destinada a
outras empresas. Dessa forma, garantimos a seguranca do uso de nossos
produtos, sempre de forma ética e sem o emprego de animais. (TESTE,
2012)

A empresa possui algumas politicas que servem como diretrizes para o meio

ambiente. Sendo elas:
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Quadro 08 — Politicas para o Meio Ambiente da Natura

A responsabilidade
para com as futuras

geragoes

No enfrentamento dos impactos ambientais resultantes de suas atividades
no setor de cosméticos, a empresa:

e Cumpre os parametros e requisitos exigidos pela legislagéo e
demais normas subscritas pela organizagéo;

o Controla-os € monitora-os em todas as fases de produgdo, com
vistas a redugdo de uso de Insumos de valor ambiental
estratégico, a néo realizagdo de ensaios com animais em
matérias-primas para produtos cosméticos, a redugdo de
impactos ambientais de embalagens e a pronta reparagdo de
eventuais incidentes;

e Promove a melhora continua dos processos em toda a cadeia
produtiva, incorporando tecnologias limpas;

e Trata a questdo ambiental como tema transversal em sua
estrutura organizacional e a inclui no planejamento estratégico;

e Desenvolve novos negoécios ou novos modelos de negécio
levando em conta os principios e as oportunidades oferecidas
pela sustentabilidade;

A educagao ambiental

A Natura busca disseminar a cultura da responsabilidade ambiental,
individual e coletiva, entre colaboradores, equipes de vendas,
fornecedores, prestadores de servigos e consumidores. Capacita
colaboradores para a pratica da sustentabilidade nas atividades
profissionais e estende esse compromisso as parcerias com
fornecedores, inclusive por meio de clausulas contratuais. Desenvolve
agdes de educagdo ambiental e treinamento ambiental para
colaboradores, estimulando o debate; promove campanhas internas
dirigidas a familiares de colaboradores e a comunidade de dentro imediato
da empresa; e participa ou apoia projetos e programas de educacgdo
ambiental voltados para a sociedade em geral.

O gerenciamento do
impacto no meio
ambiente e do ciclo de
vida de produtos e

servigos

A Natura opera sistemas de gestdo ambiental com ampla identificagdo de
riscos, plano de acdo, alocagdo de recursos, treinamento de
colaboradores e auditorias. Foca sua acéo preventiva nos processos que
oferecem dano potencial ao meio ambiente, a saude e risco a seguranga
de seus colaboradores, objetivando a prevencdo a poluigdo, e realiza
regularmente atividades de controle e monitoramento. Produz estudos de
impacto em toda a cadeia produtiva; desenvolve parceria com
fornecedores visando a melhoria de processos de gerenciamento
ambiental.

A minimizagao de
entradas e saidas de

materiais

Sem alterar seu padrdo tecnologico atual, a Natura procura reduzir o
consumo de energia, agua, produtos toxicos e matérias-primas, e
implantar processos de destinagdo adequada de residuos. Investe na
atualizagao do seu padrao tecnoldgico, visando a redugéo ou substituicao
de recursos de entrada; realiza o tratamento de efluentes e de residuos
em geral e promove o uso de matérias-primas renovaveis. Possui
processos para medir, monitorar e auditar os aspectos ambientais
associados ao consumo de recursos naturais e a geragcdo de residuos,
estabelecendo periodicamente novas metas. Procura adotar praticas de
bom manejo florestal na extracdo de ativos e na utilizacdo sustentavel de
recursos naturais basicos; promove a reciclagem e o reuso de materiais, o
gerenciamento da qualidade do ar, da agua e do solo, o controle de
efeitos sonoros, a redugédo do desperdicio, e privilegia 0 uso de materiais
reciclados, entre outras iniciativas.

" Fonte: Politicas (2012)
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Quanto as questdes de responsabilidade social, a Natura relata que sua
missao social € “contribuir de forma inovadora e exemplar para o aperfeicoamento
da sociedade, provando mudancgas de atitudes e valores que materializem o ideal de
uma sociedade mais justa” (ACAO, 2012)

Entre as praticas de responsabilidade social assumidas como compromisso
pela Natura, esta o desenvolvimento de projetos sociais junto a
comunidade, buscando contribuir de forma inovadora e exemplar para o
aperfeicoamento da sociedade. Nossos projetos carregam o compromisso
de unir esforgos, respeitando os conhecimentos da comunidade e
colocando nossas competéncias a servigco de um ideal: um mundo melhor e
mais justo. E uma troca de experiéncias que impulsiona o crescimento de
todos os envolvidos. Elegemos a educacdo e a cultura como foco de
atuacao, pois acreditamos que ambos sao instrumentos para a formagéo de

cidadaos plenos, conscientes de seus direitos e deveres nesse mundo.
(ACAO, 2012)

O papel de uma empresa com a sociedade nao se restringe na simples
producao e oferta de bens e servicos, do cumprimento de normas estabelecidas por
lei, pagamento de imposto e a geracdo de emprego. A Natura se destacou no
mercado por conta do seu comportamento empresarial ético e transparente perante
a sociedade e o meio ambiente. Essa iniciativa é vista por meio de investimentos em
projetos sociais, processos sustentaveis e limpos, além do estreitamento da sua

relagdo com os seus diversos stakeholders.

Ser uma empresa socialmente responsavel € um desafio que se renova a
cada dia para a natura. Mais do que pagar corretamente seus impostos,
respeitar 0 meio ambiente ou proporcionar melhorias na qualidade de vida
entre seus publicos, a responsabilidade social € um olhar novo dos
negdcios, da sociedade e do mundo em que vivemos. (ACAO, 2012)

3.2 PESQUISA DE CAMPO
3.2.1 Método

Para a realizacado desse estudo, foi desenvolvida uma pesquisa de natureza
quantitativa. Esse método de pesquisa social permite que as perguntas relevantes
ao tema sejam apresentadas por meio de um questionario estruturado. O tamanho
da amostra foi de 60 respondentes. Pretende-se, a partir dai, estabelecer
generalizagdes para que elas sejam validas para toda a populagdo. O questionario
foi elaborado com 40 perguntas de acordo com blocos tematicos e posteriormente
disponibilizado na Internet. Foram definidas quatro variaveis de pesquisa, sendo

elas:

45



Opiniao e Valores;
Motivacao e Decisdo de Compra,;

Produtos Ecoldgicos;

> wbh -

Percepcgao de Imagem;

A seguir, serao expostos os resultados obtidos com essa metodologia.

3.2.2 Resultados da pesquisa

Dos consumidores que responderam o questionario, 65% sao do sexo
feminino e 35% do sexo masculino. Nenhum consumidor possui idade abaixo de 18
anos, 50% tem entre 18 e 24 anos, 23% entre 25 e 34 anos, 10% entre 35 e 44 anos
e 17% possuem 45 anos ou mais. Quanto ao nivel de escolaridade, nenhum possui
apenas o ensino médio, 45% possuem ensino superior incompleto, 32% possuem
ensino superior completo, 10% possuem poés-graduacao e 13% possuem mestrado
e/ou doutorado. Quanto a renda mensal, 51% tém até R$ 3.000,00; 7% tém de R$
3.000,00 a R$ 5.000,00; 20% tém de R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 e 22% tém mais
de R$ 10.000,00. Essas informagdes sdo referentes as 4 primeiras perguntas do
questionario.

O restante da pesquisa foi desenvolvido com base em frases afirmativas para
as quais os respondentes utilizavam a escala de Likert como padrao de resposta. As
possiveis op¢des de respostas foram:

1. Concordo plenamente;
Tendo a concordar;
Nem concordo, nem discordo;

Tendo a discordar;

o &~ b

Discordo plenamente;

Considerou-se indice de favoralidade as opcgbdes concordo plenamente e
tendo a concordar. Considerou-se indice de neutralidade a op¢cdo nem concordo,
nem discordo. Considerou-se indice de desfavoralidade as opg¢des tendo a discordar
e discordo plenamente. Os resultados serdao apresentados de acordo com as
variaveis de pesquisa apresentadas anteriormente. Os graficos referentes a cada

pergunta do questionario sdo apresentados no Apéndice ao final do projeto.
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Quadro 08 — Resultados obtidos da variavel Opiniao e Valores

Favoralidade

Desfavoralidade

Neutralidade

Questao
% % %
As empresas tém obrigacédo ética/moral de serem
responsaveis socialmente. 95% 2% 3%
Ser socialmente responsavel €& cumprir as
obrigagbes estabelecidas em lei. 62% 25% 13%
O estabelecimento de relagbes justas com
funcionarios é importante. 97% 0% 3%
As empresas tém papel relevante na preservacgao
e/ou degradagéo ambiental. 97% 0% 3%
O marketing verde é a promogao/venda de produtos
ecoldgicos. 43% 32% 25%
As organizacbes devem focar nos resultados
econdmico, social e ambiental. 88% 5% 7%
Considero o cuidado com o planeta e a protegao
ambiental uma obrigagdo das empresas. 72% 11% 17%
Valorizo uma postura empresarial ética e
transparente. 97% 0% 3%
TOTAL - Média 81% 9% 10%

Fonte: Autoria propria

Quadro 09 — Resultados obtidos da varidvel Motivagéo e Decisdo de Compra

Favoralidade

Desfavoralidade

Neutralidade

Questao
% % %
Sinto satisfagdo emocional ao me comportar de
maneira pré-ambiental. 87% 2% 11%
Rejeito produtos/servigos que nao sao
considerados ambientalmente saudaveis. 35% 35% 30%
Consumo apenas o0 necessario, dispensando
produtos supérfluos. 51% 33% 15%
Dedico tempo e esforco a defesa do meio ambiente
e tento influenciar os outros a fazerem o mesmo. 40% 35% 25%
Me preocupo com o ambiente porém tenho pouco
tempo para alterar minha vida agitada. 57% 20% 23%
Tenho vontade de aderir as atividades ambientais,
mas s6 quando elas implicam pouco esforco. 45% 32% 23%
Nao acredito que posso desempenhar um papel
significativo na protecéo ambiental. 10% 80% 10%
Penso que os problemas ambientais ndo s&o assim
tdo graves. 12% 86% 2%
TOTAL - Média 41% 43% 16%

Fonte: Autoria propria

Quadro 10 — Resultados obtidos da variavel Produtos Ecolégicos

Favoralidade

Desfavoralidade

Neutralidade

Questdo % % %
Priorizo o consumo de produtos biodegradaveis,
organicos e/ou reciclaveis. 57% 26% 17%
Pago mais caro por um produto que reduza os
impactos na natureza. 50% 33% 17%
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Utilizo produtos que possuem embalagem refil. 62% 20% 18%
A qualidade dos produtos ecoldgicos é inferior aos
néo-ecoldgicos. 10% 70% 20%
Os selos ambientais sdo garantias de que os
atributos ecoldgicos séo reais. 57% 23% 20%
Costumo ler os rétulos/embalagens dos produtos
gue consumo. 77% 13% 10%
Nao adquiro produtos ecolégicos por serem mais
caros que os semelhantes. 27% 51% 22%
Compraria mais produtos ecoldgicos se o prego
fosse inferior. 75% 10% 15%
Os beneficios ecologicos compensam o prego
elevado. 50% 22% 18%
TOTAL - Média 52% 30% 18%

Fonte: Autoria propria

Quadro 11 — Resultados obtidos da varidavel Percepc¢ao de Imagem

Favoralidade

Desfavoralidade

Neutralidade

Questao

% % %
Empresas com praticas que gerem melhorias para
a comunidade sdo bem vistas. 100% 0% 0%
As atividades ambientais dos competidores
pressionam as empresas a modificarem as suas
atividades de marketing verde. 77% 5% 18%
O bem-estar do consumidor pode ser beneficiado
com as praticas de marketing verde. 82% 5% 13%
As organizagdes tém um papel social e ambiental
extremamente relevante. 93% 5% 2%
Empresas devem preocupar-se exclusivamente
com os resultados econdmicos. 10% 83% 7%
A preservagdo ambiental € responsabilidade
apenas do governo e das grandes empresas. 2% 98% 0%
A divulgagao dos beneficios ecoldgicos do produto
nem sempre € veridica. 60% 17% 23%
Acredito em propagandas que destacam os
beneficios ambientais de determinado
produto/servigo, pois deve haver algum tipo de
fiscalizagdo dessas informacdes. 52% 26% 22%
Penso que a sustentabilidade empresarial € uma
moda passageira. 17% 70% 13%
Desconfio de empresas que se auto-intitulam
sustentaveis. 40% 28% 32%
Considero a promogao de atributos ecoldgicos
apenas uma tentativa de melhorar a imagem
corporativa. 54% 28% 18%
Simpatizo com empresas que divulgam acgdes
sustentaveis. 88% 2% 10%
TOTAL - Média 56% 31% 13%

Fonte: Autoria propria
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Quadro 12 — Ranking por variavel de pesquisa

Variavel Favoralidade | Desfavoralidade | Neutralidade
% % %
Opini&o e valores 81% 9% 10%
Percepcao de Imagem 56% 31% 13%
Produtos ecolégicos 52% 30% 18%
Motivagéo e decisdo de compra 41% 43% 16%
TOTAL 58% 28% 14%

Fonte: Autoria propria

3.2.3 Analise dos resultados

Entre os respondentes, 95% acredita que as empresas tém a obrigacao
ética/moral de serem responsaveis socialmente e 97% pensa que as organizagdes
tém papel relevante na preservagdo e/ou degradacdo ambiental. Esses dados
indicam que investir em gestdo socioambiental vale a pena e sera bem-visto diante
do publico-alvo. Além disso, 88% afirmam que as empresas devem focar
simultaneamente nos resultados econbmico, social e ambiental, como mostra o
conceito do Tripé da Sustentabilidade Empresarial. Na pesquisa, 97% dos
respondentes afirmaram que valorizam o estabelecimento de relagdes justas com os
funcionarios (um dos stakeholders) e 97% também valoriza uma postura empresarial
ética e transparente. Dos respondentes, 72% acreditam que o cuidado com o
planeta e a protecdo ambiental sdo obrigagdes das empresas privadas.

Grande parte (62%) pensam que ser socialmente responsavel € cumprir as
obrigacdes estabelecidas em lei e sabe-se que simplesmente cumprir as obrigagoes
legais ndo garante a realizagdo de acbes de responsabilidade social. Além disso,
43% associam o marketing verde apenas como a promogao/venda de produtos
ecologicos. Entende-se que essa é uma das fungdes do marketing verde, a que se
enquadra no "P" de promoc¢do. No entanto, o marketing verde nao se restringe
somente a divulgacao. Existem os outros 3 "P's", sendo eles: produto, prego e praca.
Os consumidores afirmam sentirem satisfagdo emocional ao se comportarem de
maneira pro-ambiental (87%) e tendem a rejeitar produtos e servigos que ndo sao
considerados ambientalmente saudaveis (35%).

Dos entrevistados, 51% consomem apenas o necessario, enquanto 33%
consomem produtos supérfluos e 15% mostra-se neutro quanto a questido do

consumo. Do respondentes, 40% diz dedicar tempo e esforco a defesa do meio
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ambiente, tentando influenciar os outros a fazerem os mesmo. Na escala de
consumidores verdes (apresentada no topico 2.3.1), esse grupo seria o True-Blue
Greens sendo esse o mais radical entre os consumidores verdes. Diferente de
pesquisas realizadas anteriormente, nas quais eles encontravam-se em menor
quantidade, nessa pesquisa eles sao 40%. Na pesquisa, 57% dos respondentes
afirma preocupar-se com o meio ambiente, porém ter pouco tempo para alterar sua
vida agitada. Esses seriam os Greenback Greens. Outro 45% afirmam ter vontade
de aderir as atividades ambientais desde que elas ndo impliquem muito esforgo.
Esses sdo os Sprouts.

Nota-se que 86% dos consumidores tém consciéncia da gravidade dos
problemas ambientais e 80% acreditam que podem desempenhar papel significativo
na protecdo ambiental. Mais da metade dos consumidores (51%) afirmam que o fato
dos produtos ecoldégicos serem mais caros nao afeta a decisdo no momento da
compra, contudo 75% disseram que comprariam mais caso o prego fosse inferior.
Dos respondentes, 50% acredita que os beneficios ecolégicos compensam o prego
elevado e 50% estdo dispostos a pagar mais caro por um produto que n&o
prejudique ou reduza os impactos na natureza. Na pesquisa, 57% dos respondentes
prioriza o consumo de produtos biodegradaveis, organicos e/ou reciclaveis. Também
alegam utilizar produtos que possuem embalagem refil (62%).

Dos entrevistados, 70% dos consumidores discordam que a qualidade dos
produtos ecolégicos € inferior aos ndo ecologicos. Além disso, 77% afirmam que
costumam ler os rétulos e embalagens dos produtos que consomem e 57%
concordam que os selos ambientais ddo mais credibilidade ao produto de que os
atributos ecoldgicos destacados sdo reais. Quanto a percepgdo de imagem, é
unanimidade entre os consumidores que empresas que gerem praticas que gerem
melhorias para a comunidade sdo bem vistas (100%). Isso ressalta a importancia de
investir nas acdes de responsabilidade social e a manter boa relagdo com todos os
stakeholders. Dos respondentes, 93% acredita que as organizagdes tém um papel
social e ambiental extremamente relevante e 82% que o bem-estar do consumidor
pode ser beneficiado com as praticas do marketing verde.

Na pesquisa, 83% discordam que as empresas devem preocupar-se
exclusivamente com os resultados econdmicos e 98% também discorda que a

preservagdo ambiental € responsabilidade apenas das grandes empresas e do

50



governo. Dos entrevistados, 77% acreditam que as atividades ambientais dos
competidores pressionam as empresas a modificarem suas atividades de marketing
verde. Percebe-se que 40% dos respondentes desconfia de empresas que se auto-
intitulam sustentaveis. Grande parte (54%) considera a promog¢ao dos atributos
ecologicos apenas uma tentativa de melhorar a imagem corporativa.

A pesquisa apresenta uma incoeréncia, pois 60% dos consumidores
responderam que a concordam que a divulgagdo dos beneficios ecolégicos do
produto nem sempre é veridica, demonstrando alto grau de desconfianga. No
entanto, 52% responderam acreditar em propagandas que destacam os beneficios
ambientais de determinado produto e/ou servigo, pois deve haver algum tipo de
fiscalizagdo dessas informagdes. A maior parte dos consumidores (70%) pensa que
sustentabilidade ndo € uma moda passageira e 88% simpatizam com empresas que

divulgam agdes sustentaveis.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS
Em uma época marcada pelo agravamento dos desequilibrios ambientais e

pela exacerbada desigualdade social, € de suma importancia repensar uma forma
alternativa de estabelecer relagcbes com outro. Essa seria a busca por um meio
termo, que diferente do modelo de desenvolvimento econdémico apresentado
atualmente, todas as partes envolvidas nas relagdes de troca sejam beneficiadas.
Nesse contexto, o conceito de desenvolvimento sustentavel surge para assegurar
sustentabilidade do planeta Terra e o direito das futuras geragdes de viver em um
ambiente saudavel e harménico. Para isso, € necessario mais do que somente boas
intencdes. E vital uma mudanca de atitude, atuando no presente, mas sem deixar de
olhar para o futuro. Caso contrario, a economia verde tera grandes dificuldades para
decolar.

No mundo dos negdcios, é cada vez mais frequente o surgimento de
empresas procurando oferecer valor agregado aos clientes e apresentado um
discurso pré-ambiental. Essa tendéncia de mercado faz com que as organizagdes
busquem estratégias visando reduzir os impactos ambientais e apresentar solugdes
mais inclusivas do ponto de vista social. Buscam no marketing verde ferramentas
que poderao ser adotadas pelo novo modelo de gestdo como diferencial competitivo.
O grande questionamento desse trabalho girou em torno de identificar quais seriam
os principais beneficios e os possiveis ganhos mercadolégicos em se incluir no
modelo de negdcio a gestdo socioambiental e comunica-la aos consumidores.

Por outro lado, os consumidores mostram-se mais atentos e sensiveis as
questdes ambientais e de responsabilidade social. O reflexo disso € visto na pratica
com as mudangas em relagdo ao consumo e aos habitos adotados por grande parte
da populagdo. Percebe-se o consumo ocorre de forma muito mais consciente hoje
do que ha alguns anos atras. As pessoas estdo mais exigentes na escolha dos
produtos e/ou servigos que irdo adquirir. Isso se da principalmente pela facilidade de
acesso a informagao e pela crescente conscientizacdo das pessoas do seu papel
enquanto cidaddos. Nesse momento, natureza e cidadania apelam por atitudes
responsaveis. Elas percebem que fazem parte de uma sociedade e, querendo ou
nao, estdo todas no mesmo barco.

A pesquisa aplicada mostra que quando questionados, os consumidores

concordam que o comportamento empresarial responsavel, com a sociedade e o
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meio ambiente, & importante e valorizado por eles. Isso reflete no ganho de imagem
organizacional perante os consumidores. Isso mostra claramente que as
ferramentas e conceitos de gestdo socioambiental podem n&o apenas alavancar os
negocios como fortalecer a imagem da marca agregando valor, obtendo a
preferéncia de consumo.

Além disso, de acordo com os resultados obtidos, fica nitido que por ser mais
exigente e informado, o consumidor contemporaneo valoriza marcas que possuem
atitudes sustentaveis. Com relagéo aos produtos ecoldgicos, ficou claro que o prego
nao é um fator de impedimento no momento da compra. Pelo contrario, acreditam
que os beneficios ecoldgicos compensam o precgo elevado. No entanto, comprariam
mais caso o preco fosse inferior. Isso mostra a importancia de investir em
conhecimento e tecnologia, buscando alternativas para baratear os processos e
permitir que isso reflita no prego do produto e/ou servigo ofertado.

E recomendado acompanhar a evolugdo dos conceitos, visto que gest&o
socioambiental € um tema relativamente novo no pais. Outros paises estdo em
estagios mais avangados que o Brasil e podem servir de referéncia inclusive em
termos de bibliografia. Essa monografia focou em apresentar visdo mais detalhada
sobre a visdo do consumidor sobre aspectos da gestdo socioambiental e os
produtos ecolégicos. Para maior aprofundamento sobre a visdao dos consumidores,
seria interessante realizar uma pesquisa qualitativa com uma amostra definida para
perceber aspectos relevantes e sutis sobre a sustentabilidade que ndo puderam ser
percebidos na pesquisa quantitativa realizada. Uma possivel dica de pesquisa futura
€ buscar o aprofundamento do tema focando no outro lado, isto é, do ponto de vista
empresarial. Realizar uma pesquisa com algumas organiza¢gdes que adotam esse
modelo de gestédo para identificar as vantagens competitivas que eles obtiveram com
esse novo modelo de gestdo e o que pretendem ganhar com a gestao

socioambiental.
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6. APENDICE A - Resultados da pesquisa quantitativa
Os dados apresentados a baixo dizem respeito ao numero de respondentes

que escolheram cada pergunta como opgédo de resposta. Cabe ressaltar que o

tamanho da amostra foi de 60 respondentes.

1. Sexo:
Masculino 21
Feminino 39
0 10 20 30 40 50
2. ldade:
45 anos ou mais 10
35a44 anos 6
25a 34 anos 14
18 a 24 anos 30
Menos de 18 anos 0
0 10 20 30 40

Mestrado / Doutorado

3. Escolaridade

Pés-graduacgao 6
Superior completo 19
Superior incompleto 27
Ensino médio | 0
0 5 10 15 20 25 30
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4. Renda

Mais de RS 10.000,00 13
De R$ 5.000,01 a RS 10.000,00 - 12
De RS 3.000,01 a RS 5.000,00 4
Até RS 3.000,00 31
(I) 1I0 ZIO 3IO

40

5. As empresas tém obrigacdo ética/moral de serem
responsaveis socialmente.

Discordo plenamente
Tendo a discordar
Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar
Concordo plenamente 48

10 20 30 40 50 60

6. Ser socialmente responsavel é cumprir as
obrigagGes estabelecidas em lei.

Discordo plenamente 4
Tendo a discordar 11
Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar 1
Concordo plenamente 20
0 5 10 15 20

25

7. Empresas com praticas que gerem melhorias para a
comunidade sdo bem vistas.

Discordo plenamente | 0
Tendo a discordar | 0
Nem discordo / Nem concordo | 0
Tendo a concordar 13
Concordo plenamente 17
0 10 20 30 40

50
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8. O estabelecimento de relagdes justas com
funciondrios é importante.

Discordo plenamente | 0

Tendo a discordar

Nem discordo / Nem concordo 2
Tendo a concordar 3
Concordo plenamente 55

T T T T T T

0 10 20 30 40 50 60

9. As empresas tém papel relevante na
preservacdo/degradacdo ambiental.

Discordo plenamente | O
Tendo a discordar | 0
Nem discordo / Nem concordo 2

Tendo a concordar 6

Concordo plenamente 42
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10. O marketing verde é a promog¢do/venda de
produtos ecoldgicos.

Discordo plenamente 7
Tendo a discordar 12
Nem discordo / Nem concordo 15
Tendo a concordar 16
Concordo plenamente 10
0 5 10 15 20

11. As atividades ambientais dos competidores
pressionam as empresas a modificarem as suas
atividades de marketing verde.

Discordo plenamente | 0
Tendo a discordar
Nem discordo / Nem concordo 11
Tendo a concordar 25
Concordo plenamente 21
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12. As organizagdes tém um papel social e ambiental
extremamente relevante.

Discordo plenamente
Tendo a discordar
Nem discordo / Nem concordo

Tendo a concordar

Concordo plenamente

13. Empresas devem preocupar-se exclusivamente
com os resultados econémicos.

Discordo plenamente
Tendo a discordar 14
Nem discordo / Nem concordo 4
Tendo a concordar 3

Concordo plenamente 3

40

14. A preservagdo ambiental é responsabilidade
apenas do governo e das grandes empresas.

Discordo plenamente

Tendo a discordar 7

Nem discordo / Nem concordo | 0
Tendo a concordar 1

Concordo plenamente | 0

52

0 10 20 30 40 50

60

15. As organizagGes devem focar nos resultados
econdmico, social e ambiental.

Discordo plenamente | 0
Tendo a discordar 3
Nem discordo / Nem concordo 4

Tendo a concordar 23

Concordo plenamente 30

40
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16. Considero o cuidado com o planeta e a protecao
ambiental uma obrigagdo das empresas.

Discordo plenamente 3
Tendo a discordar 4
Nem discordo / Nem concordo 10
Tendo a concordar 13
Concordo plenamente 30
0 10 20 30 40

17. Valorizo uma postura empresarial ética e
transparente.

Discordo plenamente
Tendo a discordar | 0
Nem discordo / Nem concordo 2
Tendo a concordar 8

Concordo plenamente 50
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18. Sinto satisfacdo emocional ao me comportar de
maneira pré-ambiental.

Discordo plenamente | 0
Tendo a discordar 1
Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar 7

Concordo plenamente 35
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19. Rejeito produtos/servigos que ndo sdo
considerados ambientalmente saudaveis.

Discordo plenamente
Tendo a discordar 17
Nem discordo / Nem concordo 18
Tendo a concordar 15
Concordo plenamente 6
0 5 10 15 20
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20. Consumo apenas o necessario, dispensando
produtos supérfluos.

Discordo plenamente 17

Tendo a discordar 14
Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar 15

Concordo plenamente 5

21. Dedico tempo e esforgo a defesa do meio
ambiente e tento influenciar os outros a fazerem o
mesmo.

Discordo plenamente 2

Tendo a discordar 19

Nem discordo / Nem concordo 15
Tendo a concordar 13

Concordo plenamente 11
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22. Me preocupo com o ambiente porém tenho
pouco tempo para alterar minha vida agitada.

Discordo plenamente 6
Tendo a discordar 6
Nem discordo / Nem concordo 14
Tendo a concordar 25
Concordo plenamente 9
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23. Tenho vontade de aderir as atividades ambientais
, mas sé quando elas implicam pouco esforgo.

Discordo plenamente 6
Tendo a discordar 13
Nem discordo / Nem concordo 14
Tendo a concordar 24
Concordo plenamente
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24. Nao acredito que posso desempenhar um papel
significativo na prote¢do ambiental.

Discordo plenamente 24
Tendo a discordar 24
Nem discordo / Nem concordo 6
Tendo a concordar 4
Concordo plenamente 2
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25. Penso que os problemas ambientais ndo sdo assim
tao graves.

Discordo plenamente 45
Tendo a discordar 7

Nem discordo / Nem concordo 1
Tendo a concordar 4

Concordo plenamente
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26. Priorizo o consumo de produtos biodegradaveis,
organicos e/ou reciclaveis.

Discordo plenamente 5
Tendo a discordar 11
Nem discordo / Nem concordo 10
Tendo a concordar 21
Concordo plenamente 3
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27. Pago mais caro por um produto que reduza os
impactos na natureza.

Discordo plenamente 9
Tendo a discordar 11
Nem discordo / Nem concordo 10
Tendo a concordar 20
Concordo plenamente 10
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28. Utilizo produtos que possuem embalagem refil.

Discordo plenamente 6
Tendo a discordar 6
Nem discordo / Nem concordo 11
Tendo a concordar 20
Concordo plenamente 17

29. A qualidade dos produtos ecoldgicos é inferior aos
ndo-ecoldgicos.

Discordo plenamente

Tendo a discordar

Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar

Concordo plenamente
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30. Os selos ambientais sdo garantias de que os
atributos ecoldgicos sdo reais.

Discordo plenamente 1
Tendo a discordar 13
Nem discordo / Nem concordo 12
Tendo a concordar 20
Concordo plenamente 14

31. Costumo ler os rétulos/embalagens dos produtos
que consumo.

Discordo plenamente 5

Tendo a discordar

Nem discordo / Nem concordo 6
Tendo a concordar 28
Concordo plenamente 8
0O 5 10 15 20 25 30
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32. Ndo adquiro produtos ecoldgicos por serem mais
caros que os semelhantes.

Discordo plenamente 12

Tendo a discordar
Nem discordo / Nem concordo 13
Tendo a concordar 11

Concordo plenamente 5
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33. Compraria mais produtos ecoldgicos se o preco
fosse inferior.

Discordo plenamente

Tendo a discordar

Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar

Concordo plenamente

34. Os beneficios ecoldgicos compensam o pre¢o
elevado.

Discordo plenamente 4
Tendo a discordar 9

Nem discordo / Nem concordo 17

Tendo a concordar 21

Concordo plenamente 9

25

35. A divulgacdo dos beneficios ecoldgicos do produto
nem sempre é veridica.

Discordo plenamente

Tendo a discordar

Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar

Concordo plenamente

66



36. Acredito em propagandas que destacam os
beneficios ambientais de determinado
produto/servigo pois deve haver algum tipo de
fiscalizagdo dessas informacgGes.

Discordo plenamente 2
11
Nem discordo / Nem concordo 16
21
Concordo plenamente 10
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37. Penso que a sustentabilidade empresarial é uma
moda passageira.

Discordo plenamente 21
Tendo a discordar 21
Nem discordo / Nem concordo

Tendo a concordar 10

Concordo plenamente | 0

38. Desconfio de empresas que se auto-intitulam
sustentaveis.

Discordo plenamente
Tendo a discordar 15
Nem discordo / Nem concordo 17
Tendo a concordar 14
Concordo plenamente 10
0 5 10 15 20

39. Considero a promogao de atributos ecolégicos
apenas uma tentativa de melhorar a imagem
corporativa.

Discordo plenamente

Tendo a discordar

Nem discordo / Nem concordo
Tendo a concordar

Concordo plenamente
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40. Simpatizo com empresas que divulgam agdes
sustentaveis.

Discordo plenamente | 0

Tendo a discordar 1

Nem discordo / Nem concordo 6
Tendo a concordar 21
Concordo plenamente 32
0 10 20 30 40
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